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Abstract

Eventmarketing ist ein beliebtes Kommunikationsinstrument bei Unternehmen.
Neue Herausforderungen der Gesellschaft setzen Unternehmen immer mehr
unter Druck die Bedurfnisse der Gesellschaft ernst zu nehmen. Die vorliegende
Arbeit soll dem Leser ein Verstandnis geben, was unter einer nachhaltigen
Sportgro3veranstaltung zu verstehen ist. Anhand einer empirischen Erhebung
soll der Stellenwert der Nachhaltigkeit bei Minchner SportgroRveranstaltungen
bestimmt werden. Die untersuchten Veranstaltungen sind der Munchen Mara-
thon und die Munich Indoors. Die empirische Erhebung stellt den Kern der Ar-
beit dar. Die gewonnenen Erkenntnisse werden anschlieBend genutzt, um
Handlungsempfehlungen zu erstellen und Eventmarketing aus einer Zukunfts-
perspektive zu betrachten.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Bei sportlichen GroRveranstaltungen geht es langst nicht mehr nur um den
Sport. Die Veranstalter verfugen Uber Budgets in Millionen Hohe und gewinnen
daher fur die Wirtschaft immer mehr an Aufmerksamkeit. Eine solche Sport-
groRveranstaltung zieht massenhaft Publikum an. Der Trend geht immer mehr
in Richtung Erlebnisevent. Die Massen wollen unterhalten werden. So bietet
sich jede Menge Potential fur diverse Branchen. Arbeitsplatze werden geschaf-
fen, fur die Region kann ein Image aufgebaut werden und die Zuschauer und
Touristen sind eine grof3e Zielscheibe fur Werbung in jeglicher Form. Die mitt-
lerweile wirtschaftliche Ausrichtung solcher Veranstaltungen, mit dem Ziel, der
Masse ein Erlebnis mit hochstem Unterhaltungswert zu bescheren, bringt aber
auch viele negative Aspekte mit sich. Besonders schwer ist oftmals die Umwelt
davon betroffen. Die Veranstaltungen verursachen eine Steigerung der Treib-
hausgasemissionen und verursachen jede Menge Umweltbelastung wie Was-
ser- und Energieverschwendung, Miill, Ldrm, Flachen- und Materialverbrauch.’

Das Werbeblatt W&V Werben und Verkaufen veroffentlichte schon 2012 einen
Artikel, in dem 'green' Events als Megatrend beschrieben werden und das
Thema Nachhaltigkeit und Okologie immer mehr in den Fokus gerat. Der Druck
auf die Wirtschaft, umzudenken, nimmt demnach also enorm zu?. Die Folgen
des sorglosen Umgangs mit unserer Natur und Umwelt nehmen ein immer
deutlicher werdendes Ausmal} an. Sie sind nicht mehr Ubersehbar. Sie betref-
fen so gut wie alle Teile der Welt. Wirbelstirme, Hochwasser, Durre sind nur
einige der vorkommenden Naturkatastrophen, die immer haufiger auftreten und
die gesamte Bevdlkerung betreffen.® Die damit verbundenen, zum Teil dramati-
schen, globalen Veranderungen in der Umwelt und in der Gesellschaft und de-
ren Nachfrageverhalten mussten die Wirtschaft eigentlich dazu bewegen
umzudenken.* Auch in der Politik findet man Stimmen, die die Wirtschaft dazu
bewegen wollen, nachhaltiger zu Handeln. Werner Schnappauf, ehemaliger
Umweltminister Bayerns, betont, dass keine negative Beeinflussung auf die Be-

! Vgl. ISO Central Secretariat (Hrsg.) 2012, S.3

2 Vgl. W & V — Werben und Verkaufen (Hrsg.) (2014). S. 31.
3 Vgl. Bayerischer Rundfunk (Hrsg.)

* Vgl. Winston 2011, S. 239.
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triebskosten durch Umweltschutz entsteht, ganz im Gegenteil.® Im Umkehr-
schluss heildt das, wer nachhaltig handelt, kann z.B. durch Einsparung an unno-
tigem Verbrauch die Betriebskosten positiv beeinflussen. Doch leider sitzt das
Vorurteil bei vielen Verantwortlichen tief, dass eine nachhaltige Organisations-
fihrung nichts als finanziellen Aufwand und Offentlichkeitsarbeit zu leisten be-
deutet.’

1.1 Zielsetzung der Arbeit

Im Folgenden begrundet der Autor die Wahl des Themas ,Trends und Beson-
derheiten im Eventmarketing. Zur aktuellen Bedeutung von ,green” Events. Ei-
ne Bestimmung des Stellenwerts der Nachhaltigkeit. Dargestellt an lokalen
Beispielen.” und beschreibt welche Absichten er mit der Arbeit verfolgt.

Die vorliegende Arbeit ist die abschlieBende Bachelorarbeit des Autors. Dieser
belegte den Studiengang Sport-, Event- und Medienmanagement. Allein daraus
erschlie3t sich der Zusammenhang zur Wahl des Themas. Der Autor konnte im
Verlauf des Studiums bereits Einiges an Erfahrung sammeln. Des Weiteren ist
der Verfasser als aktiver Vereinssportler stark in das Thema Sportveranstaltun-
gen in privater Hinsicht eingebunden. Aufmerksam auf das Thema Nachhaltig-
keit in Verbindung mit Sport wurde der Autor im Rahmen seines Praktikums bei
einem Ski-Handler fur Freeride Produkte. Dort sollte der Verfasser auf der ISPO
Ski vorstellen, die aus nachhaltigem Holz von Hand hergestellt werden. Dabei
stellte sich heraus, wie das Thema Okologie nicht nur aus Eigeninteresse im
Sinne einer ,Herzensangelegenheit® umgesetzt wurde, sondern auch gezieltes
Marketing damit betrieben werden konnte. Die Kommunikation der nachhaltigen
Herstellung fand in der Branche reges Interesse. Die Themenwabhl ist als in ei-
ner Mischung aus der Wahl des Studiengangs, der personlichen Interessen und
des maoglichen Berufsfeld in Zukunft begrundet.

Die folgende Arbeit soll konkret drei Ziele verfolgen. Zum einen soll erstmal
ausfuhrlich ein Verstandnis geschaffen werden, was unter einer nachhaltig or-
ganisierten Sportgrof3veranstaltung zu verstehen ist. Zum anderen soll dieses

® Vgl. Schnappauf 2006, S. 8.
6 Vgl. Philpott & Seymour 2011, S. 74.
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Verstandnis genutzt werden, um den Stellenwert der Nachhaltigkeit bei zwei
lokalen Beispielen zu prufen. Dies geschieht anhand einer empirischen Befra-
gung der Veranstalter. Das dritte Ziel dabei ist, die Ergebnisse zu nutzen, um
Handlungsempfehlungen einer Sportgro3veranstaltung zu erstellen und an-
schlie3end einen daraus resultierenden Blick in die Zukunft zu wagen.

1.2 Problemstellung

Der Werbungsmarkt ist Uberflutet, mittlerweile werden nur noch 5% der Wer-
bung Uberhaupt wahrgenommen. Daraus resultiert die Herausforderung fur Un-
ternehmen, auf dieses Problem einzugehen. Im Rahmen des Wertewandels
Anfang der 90er Jahre entstand das damals neue Kommunikationsinstrument
Eventmarketing. Heute, 25 Jahre nachdem Events fur die Kommunikationspoli-
tik von Unternehmen genutzt werden, stellen Sportevents den grof3ten Bereich
im Eventmarkt dar. Parallel dazu ist in der Gesellschaft ein weiterer Wertewan-
del festzustellen. Neben Erlebnis- und Freizeitorientierung erlangen umweltre-
levante und sozialrelevante Themen immer mehr Aufmerksamkeit in der
Gesellschaft. Der Druck auf Unternehmen wird immer grofRer, diese Themen zu
bertcksichtigen. Gleichzeitig wird der schon immer bestehende Druck auf wirt-
schaftlichen Erfolg und Wettbewerbsfahigkeit ebenfalls groer, denn daran
hangen z.B. Arbeitsplatze. Somit ist der Zusammenhang von dkonomischem
Erfolg und sozialer Verantwortung schnell ersichtlich. Welche Rolle spielt dabei
jedoch das Thema Okologie?

Grundlage der Arbeit sind folgende zwei Hypothesen:
l. - ,Ein nachhaltiges Handeln stérkt die Glaubwdirdigkeit eines Unternehmens.*

Il. - ,Organisatoren von Sportgrol3veranstaltungen wissen noch nicht richtig auf
das Thema Nachhaltigkeit einzugehen®

1.3 Struktur und Methode der Arbeit

Es soll nun beschrieben werden, wie die vorliegende Arbeit strukturiert ist, wie
der Autor vorgeht und welche Methodik angewandt wurde. Die Arbeit enthalt
inklusive Einleitung funf Kapitel. Nach der Einleitung sollen in Kapitel zwei die
theoretischen Grundlagen bestimmt werden. Darin werden alle relevanten Be-
griffe erlautert und fur den weiteren Gebrauch bestimmt. Als erstes wird der Be-
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griff Eventmarketing als Kommunikationsinstrument bestimmt und dazu dessen
aktuelle Bedeutung ins Gesamtkonzept einer Unternehmenskommunikation
eingeordnet. Des Weiteren wird unter diesem Punkt naher auf die Begriffe
Event und Sponsoring eingegangen. Nach einer Abgrenzung der Begriffe Event
und Sponsoring soll bestimmt werden, was allgemein unter einer Sportgrol3ver-
anstaltung zu verstehen ist, um den Uberpunkt Eventmarketing abzurunden. Im
zweiten Uberpunkt des zweiten Kapitels wird die zweite Grundlage der Arbeit,
der Begriff Nachhaltigkeit, bestimmt. Dieser Punkt wird Uber den geschichtli-
chen Hintergrund des Begriffs Nachhaltigkeit erschlossen und soll darauf hin
die Ziele der Nachhaltigkeit im Allgemeinen definieren. Des Weiteren wird die
Verantwortung von Unternehmen gegenuber der Gesellschaft unter dem Begriff
Corporate Social Responsibility angesprochen und bestimmt, was unter ,green®
Event zu verstehen ist. In Kapitel zwei wurde die Absicht verfolgt, die Begriffe
im Einzelnen ohne Bezug zum Thema zu bestimmen. AnschlieRend soll in Ka-
pitel drei zum Thema hingefuhrt werden. Die einzelnen Begriffe werden unter-
einander in Zusammenhang gestellt, um den Stellenwert der Nachhaltigkeit bei
Sportgro3veranstaltungen bestimmen zu konnen. Zu Beginn des dritten Kapi-
tels werden die Begriffe Sport und Event in Verbindung gebracht. Es wird dabei
herausgearbeitet, welche Bedeutung der Sport fur Events und deren Freizeit-
und Erlebnisorientierung hat. In Folge dessen wird die Verbindung von Sport
und Nachhaltigkeit erlautert. Welche Bedeutung der Sport - im Sinne der Nach-
haltigkeit - fur die Gesellschaft darstellt, wird ersichtlich, wenn Sport als Bot-
schaft fur nachhaltige Entwicklung und Frieden oder als Mittel zur Integration
und Mobilisierung verstanden wird. Darauf folgend soll der Zusammenhang von
okonomischen und 6kologischen Auswirkungen von SportgroRveranstaltungen
beschrieben werden. Anschlieend sollen in diesem Abschnitt der Arbeit kon-
kret die Ziele und Herausforderungen einer Sportgrof3veranstaltung in Bezug
auf das Thema Nachhaltigkeit aufgezeigt werden. Mit Hilfe von Leitlinien und
Qualitatssiegeln fur die Ausrichtung von Events bzw. speziell von Sportgrof3-
veranstaltungen soll abschlief3end in Kapitel drei ein auf der vorliegenden Arbeit
basierendes Verstandnis einer nachhaltigen Sportgrof3veranstaltung geschaffen
werden. In Kapitel vier wird anhand von zwei lokalen Beispielen, dem Munchen
Marathon und den Munich Indoors, der Stellenwert der Nachhaltigkeit von
Sportgrofveranstaltungen bestimmt. Anschlielend erfolgt eine Ergebnisdiskus-
sion, und in einem weiteren Unterpunkt werden Handlungsempfehlung bzw.
Verbesserungsvorschlage fur die beiden Veranstaltungen genannt. Im folgen-
den Kapitel funf kommt es abschlie3end zu einer Vorschau der nachsten Jahre.
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Es wird dabei konkret darauf eingegangen, welche Rolle das Thema Nachhal-
tigkeit bei Sportgrof3veranstaltungen in Zukunft spielen wird.

Die vorliegende Studienarbeit folgt dabei der Methode einer empirischen Sozial-

WAS
soll erfasst

werden
l’

WARUM
soll erfasst

werden
2

Abbildung 1: Grundfragen einer empirischen Sozialforschung’

forschung. Uber die drei Grundfragen einer solchen Forschung soll die Arbeit
laut Atteslander das Ziel des Schépfens neuer Kenntnis erlangen.® Die drei
elementaren Forschungsfragen der vorliegenden Studienarbeit sind also: Was
soll erfasst werden? Warum soll es erfasst werden? Und Wie soll es erfasst
werden?

Was soll erfasst werden? = Der Stellenwert der Nachhaltigkeit bei Sportgrol3-
veranstaltungen.

Warum soll es erfasst werden? - Das Thema bietet Forschungsbedarf. Viele
Organisationen greifen das Thema aufgrund von Vorurteilen nicht ausreichend
auf.

" Atteslander 2003, S. 4.
8 Vgl. Ebd 2003, S.5
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Wie soll es erfasst werden? - Anhand von zwei lokalen Beispielen und einem
Experteninterview. Die Methodik dabei ist eine qualitative empirische Sozialfor-
schung.

Anwendung findet eine solche Sozialforschung in verschiedensten Bereichen.
Selbstverstandlich empfindet nicht nur der Sozialforscher selber Erklarungsbe-
darf der Umwelt, sonder sind Auftraggeber einer solche Forschung oftmals z.B.
Kirchen, politische Parteien oder Unternehmen. Die zu untersuchenden Fragen
beziehen sich dabei auf die gesellschaftliche Entwicklung, auf die aktuelle
Marktsituation oder auf Fragen zur Einstellung begrenzter Sachlagen.9

Der Forschungsablauf dieser Arbeit bezieht sich dabei auf funf Phasen, die
ebenfalls von Atteslander fur eine solche Forschung beschrieben werden. Diese
werden nun der Reihenfolge nach genannt: Problembenennung, Gegenstand-
benennung, Durchfiihrung (Anwendung von Forschungsmethoden), Analyse
(Auswertungsverfahren) und Verwendung der Ergebnisse."”’

° vgl. Atteslander 2003, S. 21.
%vgl. Ebd. S. 22.
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2 Theoretische Grundlagen

In diesem Teil der Arbeit wurden zunachst die theoretischen Grundlagen be-
stimmt und erlautert, um im weiteren Verlauf der Arbeit mit dieser Basis umge-
hen zu konnen. Um den Stellenwert der Nachhaltigkeit bestimmen zu kdnnen,
mussen erst alle verwendeten Begriffe geklart sein. Verwendete Begriffe sind
jene, die im Titel vorkommen oder in direktem Zusammenhang mit dem Thema
dieser Arbeit stehen.

21 Der Begriff Eventmarketing

Der Begriff Eventmarketing stellt die breiteste und wichtigste Grundlage fur die-
se Studienarbeit dar, nicht nur wegen der Studienrichtung ,Sport-, Event- und
Medienmanagement”® sondern konkret auch fur den Titel und somit fur das
Thema. In der bestehenden Literatur existiert bis zum heutigen Zeitpunkt keine
allgemein geltende Definition des Begriffes Eventmarketing. Daher kann auch
eine klare Abgrenzung zu anderen Marketinginstrumenten nicht endgultig vor-
genommen werden. Haufig wird bei der Verwendung der Begriffe in der Litera-
tur auch nicht differenziert zwischen Event und Eventmarketing."

Das Eventmarketing als erlebnisorientiertes Kommunikationsinstrument ent-
stand Anfang der 90er Jahre vor dem Hintergrund der Wertewandelsdiskussion
und erlebte zunachst einen beinahe schon euphorischen, aber aus wissen-
schaftlicher Sicht hochst unreflektierten Gebrauch in der Praxis der Unterneh-
menskommunikation. Erst mit der zunehmenden Erfahrung im praktischen
Umgang und der begleitenden wissenschaftlichen Analyse der Einsatzmdglich-
keiten und Wirkungsbedingungen konnte sich Eventmarketing zu einem eigen-
standigen Kommunikationsinstrument etablieren und fand Eingang in
Marketinglehrbucher, Handblcher und Lexika. Im wissenschaftlichen Diskurs
hat sich die Auffassung durchgesetzt, Eventmarketing als Prozess zu verste-
hen, der die zielorientierte, systematische Planung, konzeptionelle und organi-
satorische  Vorbereitung,  Realisierung  sowie = Nachbereitung  von
erlebnisorientierten Veranstaltungen im Rahmen der Kommunikationspolitik von

" vgl. Nufer, 2007, S.12



Theoretische Grundlagen 8

t.2 Dies stimmt auch mit der Definition von Gerd Nufer

Unternehmen beinhalte
uberrein, der noch Eigeninitiiertheit, Inszenierung und Szenebezogenheit inklu-
diert: ,Eventmarketing ist ein interaktives sowie erlebnisorientiertes Kommuni-
kationsinstrument, das der zielgerichteten, zielgruppen- bzw. szenebezogenen
Inszenierung von eigens initiierten Veranstaltungen sowie deren Planung, Rea-
lisation und Kontrolle im Rahmen einer integrierten Unternehmenskommunika-
tion dient.“"

Eventmarketing kann dabei entweder eng oder weit gefasst werden. Der Parti-
alanspruch, der sich auf einzelne firmen- oder produktbezogene Veranstaltun-
gen bezieht und einen zeitlichen und sachlichen Aktionsraum begrenzt oder als
Totalanspruch, der sich auf alle Bereiche der Unternehmenskommunikation
bezieht und dem Eventmarketing ein strategischer Stellenwert zugewiesen wird.
Zanger und Sistenich beschreiben in der Ausgestaltung des Eventmarketings
einen interdependenten Prozess, der durch die Art der Interaktion
(Show/Unterhaltung, Wettbewerb, Abenteuer oder interaktive Prasentation) des
Erlebnisrahmens (Natur, Sport, Kultur oder Hobby) und des Adressaten beein-

flusst wird.™

Art der Interaktion = Adressaten
<z Intern:
Show ! Unterhaltung - Mitarbeiter
P Manager
Wettbewerd 4 Aullendienst
Abe Mever /T/I:.
” Extern:
Interastive Prasertation P : .
T x = =z m Partner (z.B. Handler)
® 5 B B |2 Kunden
g 5 3 8@ Opinion Leader
=
g
=

Abbildung 2: Dreidimensionale Perspektive des Eventmarketings'®

"2 vgl. Nickel, 2007, S. 3.
'3 Nufer 2007, S. 21.
'“vgl. Zanger, 1996, S. 135.
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Diese Art der Darstellung hat den Vorteil, dass mehrere Unterscheidungsmerk-
male auf verschiedenen Ebenen generiert werden konnen, die verschiedene
Eventtypologien aufweisen. Auf diese Weise bietet sich auch die Moglichkeit
auf eine weitere Differenzierung der Handlungsfelder des Eventmarketings:
L<Auftraggeber von Events kdonnen nicht nur Unternehmen sein, sondern auch
Institutionen der offentlichen Hand, Verbande und Nichtregierungsorganisatio-
nen (NGOs). Hierbei kann die kommerzielle Ausrichtung in den Hintergrund
rucken und die Inszenierung von Themen und Personen an Stellenwert gewin-
nen’®

Abschlieflend zu diesem Punkt soll der Begriff Eventmarketing in seiner bishe-
rigen Entwicklung in vier Phasen dargestellt und beschrieben werden. Das dient
zum einen dazu, den Begriff in die aktuelle Bedeutung einzuordnen, und zum
anderen, dazu spater dem Eventmarketing eine Perspektive in Zukunft zu pro-
gnostizieren. Die vier Phasen der Entwicklung des Eventmarketings:"’

»1. Phase bis '95/96: Die Entstehungsphase. Zunachst entwickelte sich eine
Nachfrage nach Events als Instrument der Markenkommunikation, bedingt
durch den gesellschaftlichen Wandel hin zur Erlebnis- und Freizeitorientierung
und die Grenzen der klassischen Kommunikationsinstrumente. Eventmarketing
war also vor zwanzig Jahren die Antwort der Werbeindustrie auf die Sattigung
des Werbemarkts und den gesellschaftlichen Wandel.

2. Phase bis '00/01: Die rasche Wachstumsphase. Gekennzeichnet ist diese
Phase durch die intensive Hinwendung der Unternehmen zu dem neuen Ki, die
zahlreichen Neugrundungen von Eventagenturen und Firmen von Event-
dienstleistern und deren stark wachsender Umsatz, die Entstehung eines eige-
nen Branchenverbandes, dem Forum Marketingeventagenturen, sowie den
vielen praxisorientierten Veroffentlichungen in Fachzeitschriften und den Ein-
gang in die Marketinglehrbucher.

3. Phase bis '03/04: Die Reinigungsphase. Die erneute Wertediskussion infolge
politischer und wirtschaftlicher Turbulenzen in zunehmend globaleren Kontext

'S Zanger 1996, S. 135.
'® Lucas, 2007, S.16f
"7 vgl. Nickel 2007, S. 11f.
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fuhrt zu einer Zuruckhaltung der Unternehmen in der Markenkommunikation,
die sich eher an kurzfristig wirkenden KI’s wie Direktmarketing orientieren und
erhohen den Druck im Eventmarketing hinsichtlich Effizienz und Wirtschaftlich-
keit, was wiederum zu einer Sauberung des Markts fuhrt. Nur etablierte und
szene- oder brachenspezifische Agenturen konnen sich unbeeintrachtigt halten.
Insgesamt sinkt die Anzahl der Agenturen um 15 %, obwohl gleichzeitig noch
neue Agenturen gegriindet werden.“'®

4. Phase seit '04/05: Die Professionalisierungsphase. Es ist die bisher letzte
der vier Entwicklungsphasen und beschreibt ein deutlich erkennbares Bestre-
ben aller am Eventmarketing Beteiligten das Instrument zu professionalisieren.
Unternehmen nutzen Eventmarketing nun zielgerichteter im Kontext der Mar-
kenentwicklung und des Imageaufbaus, was einen hohen Qualitdtsanspruch
begrundet. Eine professionelle und makellose Ausfuhrung eines Eventkonzepts
ist heutzutage Vorraussetzung. Vielmehr mussen erfolgreiche Agenturen neben
den Ausfuhrungskompetenzen als Vertrauensbasis dartber hinaus Beratungs-
kompetenzen entwickeln, wodurch sie sich sehr genau mit den Marketingzielen,
Botschaften und Zielgruppen des Auftraggebers auseinander setzten. Der Ur-
sprung des Bestrebens nach Professionalisierung liegt in den Forderungen
nach Wirtschaftlichkeit und Transparenz in der Preispolitik.

2.1.1 Der Begriff Event

Aus dem Englischen wird Event meist mit Ereignis, Vorfall oder einfach nur Be-
gebenheit Ubersetzt. Dem deutschen Sprachgebrauch hingegen haftet die Be-
deutung der Einzigartigkeit und der sich daraus ergebenden Besonderheit
sowie AuRergewdhnlichkeit an. Etwas, das nicht jeden Tag passiert.'

,ourch produkt-, unternehmens-, oder dienstleistungsbezogene Ereignisse sol-
len kognitive, emotionale und physische Reize dargeboten, Aktivierungsprozes-
se ausgelost sowie unternehmensgesteuerte Botschaften, Informationen und

'8 vgl. Nickel 2007, S. 11f.
¥ vgl. Gebhard et al, 2000, S. 18
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Assoziationen kommuniziert werden, die zum Aufbau von Unternehmens- und
Markenwerten einen positiven Beitrag leisten.“®
Um den Begriff besser zu verstehen mussen erst einige Moglichkeiten aufge-

zeigt werden, wie ein Event zu differenzieren ist.

Die Entstehung eines Events kann kunstlicher bzw. inszenierter oder naturlicher
Art sein. Die Dauer stellt zum einen ein Kriterium fur die Definition allgemein
dar: ,the basic criterion defining all types of Event is, that they are temporary“21,
zum andern ein Merkmal zur Unterscheidung. Dabei ist die Dauer ein wichtiger
Faktor fur die Wirtschaftlichkeit. Aus mehrtagigen Events resultieren hohere
Ubernachtungsraten, und somit werden hohere Einnahmen in Gastronomie
und Einzelhandel, sowie weiterer Branchen generiert. Anhand der Grolde eines
Events kann ebenfalls ein oftmals wichtiges Kriterium zur Einteilung festge-
macht werden. Beispielsweise wird der wirtschaftliche Erfolg daran gemessen.
Umso groRer ein Event ist, desto hoher wird die Anzahl der Effekte. Dabei
nimmt die Intensitat der Wirkung der einzelnen Effekte gleichermallen ab. Die
Regelmaligkeit eines Events kann in einmalig, mehrmalig und dauerhaft klassi-
fiziert werden. Dieser Punkt ist ein Faktor fur die Rentabilitat als auch fur
Nachhaltigkeit. Nach Anlass bzw. Inhalt zu unterteilen ist die letzte Moglichkeit,
die in diesem Zusammenhang genannt werden soll.??

In der Marketingrealitat ist der in Abb. 1 dargestellte Erlebnisrahmen hinsichtlich
Thematik wesentlich breiter und vielfaltiger. Events lassen sich unterscheiden
zwischen Marketingevents (.z.B. Marlboro Adventure Tours), Kultur- und Frei-
zeitevents (von Festspiel- bis zu Massenevents, z.B. Kaltenbacher Ritterspiele
oder Munchen-Marathon), religiosen Massenevents (z.B. Katholischer Weltju-
gendtag), politischen Events (z.B. Pegida und Anti-Pegida), jugendkulturellen
Szene-Events (z.B. Love Parade) und Medienevents (z.B. Vermarktung des
Filmspektakels ,,Titanic“).23 Anhand dieser Unterscheidung wird deutlich, wie
viele Anwendungsbereiche es gibt. Denkt man an das alte Rom und die dama-
ligen Gladiatorenkampfe, so lasst sich aullerdem feststellen, dass Events schon

20 Nufer, 2007, S. 21

! Getz 2005, S. 15

22 \/gl. DieRl 2009, S.

% vgl. Lucas, 2007, S. 17
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sehr lange existieren und schon genauso lange den Charakter haben, das Pu-
blikum (ggf. auch Massen) zu begeistern. Dieses Phanomen Event ist also defi-
nitiv keine Erfindung der Marketingbranche.

MEGA-EVENTS MEDIUM-EVENTS MIKRO-EVENTS
I I l I l
Kultur- Sport- Wirtschaftliche Gesellschafts- Natiirliche Events
Events Events Events politische
Events
*Musik +Olympiade Expo - Politische Events | | * Naturereignisse
*Theater *Meisterschaft || -Messe (Parteitag, Wahl, (Sonnwende,
Kunst “Wettkampf -Kongress Gipfeltreffen) Bluten, Emten,
*Wissenschaft || -Freizeitsport || -Verkaufsshow - Wissenschafliche || Almablrieb)
«Tradition » Produkt- Events (Kongress, | * mmw
«Brauchtu prasentation Jahrestag Ikanausbruch,
oTedmis;:e . o) Erdbeben, Seuche)
Kunst = Parade, Umzug,
Medien Karneval
1

Abbildung 3: Anlasse bzw. Inhalt von Events®

Unabhangig von Hintergrund, Ausrichtung und Kommunikationsinhalten bzw.
Kommunikationszielen kénnen Events generell folgende Stirken® zugespro-
chen werden, die auch fur das Thema Nachhaltigkeit und deren Stellenwert bei
Sportgrofveranstaltungen Relevanz haben:

- Multisensorische Ansprache: Durch den ,Live“-Charakter kann der
Eventteilnehmer multisensorisch so angesprochen werden, wie es nur im
direkten Kundenkontakt moglich ist. Neben visuellen und auditiven Rei-
zen, sind das olfaktorische, gustatorische, haptische, vestibulare oder
thermale Reize.

- Intensive Aktivierung: Verbindet man Botschaften gezielt mit diesen mul-
tisensualen Reizen, erreicht man eine intensive Aktivierung beim Adres-
saten fur die Aufnahme dieser Botschaften, die sich emotional im
Gedachtnis verankern. Weiter ist ein Grund fur die intensive Aktivierung
die besondere Darstellung der Botschaften. Werden sie bewusst, Uber-

 DieBl 0.J. S.3.
%5 Vgl. Nickel, 2007, S.5f
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raschend und in neuem Kontext vermittelt, wird der Teilnehmer aus der
Alltagswirklichkeit in eine inszenierte Welt gefuhrt. Das Abwechslungspo-
tential leistet also ebenfalls einen Beitrag zum hohen Aktivierungspoten-
tial von Events.

- Erlebbare Marken-, bzw. Themenwelten: Neben Botschaften und Kern-
kompetenzen konnen ganze Markenwelten in tatsachlich erlebbare Erei-
gnisse umgesetzt werden. Ein tatsachliches Erleben und eigenes
Erfahren beeinflussen die Einstellung und Verhalten beim Adressaten
deutlich intensiver als andere herkdmmliche Kommunikationswege.

- Nachhaltige Beeinflussung der Einstellung: Die aktive Einbeziehung in
die Eventinszenierung Uber die Verhaltensebene (Interaktionsangebot)
kann Flow-Zustande und folgend positive Emotionen hervorrufen, die zu
einer nachhaltigen Beeinflussung des Adressaten fuhren kann.

- Individualitat und hohe Kontaktintensitét: Die zielgruppenfokussierte Aus-
richtung ermdglicht ein hohen Grad an Individualitat und somit eine hohe
Kontaktintensitat. Direkter Dialog bzw. Kommunikation mit dem Zielpubli-
kum vermeiden Streuverluste, wie sie zum Beispiel in der medialen Mas-
senkommunikation vorkommen.

2.1.2 Der Begriff Sponsoring

Ein weiteres Kommunikationsinstrument, das fur das Thema Nachhaltigkeit bei
Sportgro3veranstaltung eine indirekte Rolle spielt, ist das sogenannte Sponso-
ring. Zum einen soll der Begriff zum besseren Verstandnis dieser Arbeit vorge-
stellt werden und zum anderen weist dieses Kommunikationsinstrument
wesentliche Verbindungen zum Kommunikationsinstrument Eventmarketing auf.

Der Begriff Sponsoring ist genau wie der Begriff Event zu einem alltaglichen,
gangigen Begriff in unserer Gesellschaft avanciert. Von nahezu allen erfolgrei-
chen Unternehmen wird Sponsoring in ihr Kommunikationskonzept integriert.
Fur ein Unternehmen ist es schwer, sich nur anhand seiner Produktpalette von
der Konkurrenz abzuheben. Unternehmen versuchen sich deshalb, durch
Kommunikationsinstrumente, wie Sponsoring oder Eventmarketing, abzugren-
zen, da diese Instrumente entsprechende Vorteile bei der Vermittlung von
Kommunikationsinhalten aufweisen. 2010 betrug das Sponsoringvolumen in
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Deutschland (iber vier Milliarden Euro mit steigender Tendenz.?® Die Definition
von Bruhn zum allgemeinen Sponsoring kommt der Zielsetzung dieser Arbeit
am nachsten: ,Sponsoring basiert auf dem Prinzip von Leistung und Gegenlei-
stung. Der Sponsor setzt seine Fordermittel, wie Geld, Sachmittel und Dienst-
leistungen, in der Erwartung ein, vom Gesponserten eine bestimmte
Gegenleistung zu erhalten. Als Gegenleistung des Gesponserten bietet sich
beispielsweise die werbewirksame Verwendung des Marken- oder Firmenna-
mens des Sponsors an.*?’

Dabei steht die Absicht hinter dem Einsatz diesen Kommunikationsinstrumentes
von Unternehmensseite im dem Erreichen der eigenen Kommunikationsziele,
als dass es um den Fordergedanken gehe. Es lassen sich auch dem Sponso-
ring als Kl wesentliche Starken aus kommunikationspolitischer Sicht zuweisen.
Die Zielgruppen konnen in einem nichtkommerziellen Umfeld erreicht werden,
wodurch die Rezipienten eine niedrige Reaktanz zu dem Sponsor aufweisen,
begrundet darin, dass sie nicht das Gefuhl haben unmittelbar vor Ort etwas er-
werben zu muassen. Im Vergleich mit anderen Kommunikationsinstrumenten
lassen sich die kommerziellen Absichten des Unternehmens zunachst besser
kaschieren. Verglichen mit klassischen Werbemal3inahmen ist die Kontaktquali-
tat des Sponsorings hoher einzustufen. Denn der Adressat verfolgt das Ge-
schehen im Normalfall mit sehr hoher Aufmerksamkeit und Emotionalitat, die
dem Sponsor zu Teil werden kann. Die hohe Qualitat des Kontakts von Sponso-
ring ist des Weiteren auf die geringe Anzahl an werbenden in einem nichtkom-
merziellen Umfeld zurlck zu fuhren. Die Wahrscheinlichkeit ist demnach sehr
hoch, dass ein Sponsor bzw. dessen Botschaft vom Rezipienten wahrgenom-
men wird.?® Skeptische Zielgruppen lassen sich vor allem durch besondere Au-
thentizitat und Glaubwurdigkeit Uberzeugen. Dafur ist es erforderlich, dass die
Zielgruppe den Fordergedanken erkennt und dass Sponsor und Gesponserte
miteinander in Dialog treten und gemeinsame Ziele zur besseren ldentifikation
entstehen.?® Oftmals wird dabei von Sponsorenseite ein positiver Imagetransfer
angestrebt, der bedeutet, dass die Emotionen, Assoziationen und die Einstel-

% vgl. Bruhn, 2010, S. 1

" Bruhn, 2010, S. 7

% y/gl. Micke, 2006, S. 43

% vgl. Hermanns; Marwitz 2008: 43f.
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lung, die von der Zielgruppe mit dem Gegenstand des Sponsorings verbunden
wird auf den Sponsor abfarben soll, sodass dieser ebenfalls mit den Emotionen,
Assoziationen und der Einstellung verbunden wird. Der Einbezug von Massen-
medien kann nutzen um eine hohe Reichweite der Sponsoringbotschaft zu er-
zielen, birgt aber gleichzeitig auch die Gefahr negativer Nachrichten und somit
eines negativen Imagetransfers.*

2.1.3 Abgrenzung zwischen Eventmarketing und Sponsoring

Folgende Abbildung soll dabei helfen den Begriff Event weiter abzugrenzen,
Zusammenhange aufzuzeigen und bereits Erwahntes zu bestatigen.

Events
Kommerzielle Events Nicht kommerzielle Events
Events als Teil der Events als Produkte (Veran-
Kommunikationspolitik staltungsmarketing)
Marketingevents Nutzung fremdinszenierter
(Eigeninszenierte Events (Sponsoring von Ver-
Events) anstaltungen)
Eventmarketing als stra- Marketingevents in Kom- Eventmarketing als
tegisches Leitkonzept bination mit anderen eigenstandiges
Kommunikationsinstru- Kommunikationsin-
menten strument

Abbildung 4: Abgrenzung des Begriffs Event®'

Anhand dieser Darstellung lasst sich der Begriff Event weiter abgrenzen und
gleichzeitig kann die Verworrenheit zu dem Kommunikationsinstrument Sponso-

% vgl. Bruhn 2010, S. 7f.
¥ Eigene Darstellung in Anlehnung an Nickel 2007 S. 5
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ring verdeutlicht werden. Eine Abgrenzung des Begriffs Marketingevent muss
bei Events ohne kommerziellen Hintergrund vorgenommen werden. Nicht
kommerzielle Events sind durch Aktionsgruppen und ehrenamtliche Initiativen
kreierte Events, die bottom-up in Abgrenzung zum kulturellen Mainstream ent-
wickelt werden.** Kommerziell gesehen kann ein Event entweder im Rahmen
des Veranstaltungsmanagement selbst zum Gegenstand der Vermarktung wer-
den, wie es bei den bereits erwahnten Open-air-Konzerten oder Sportveranstal-
tungen (siehe Beispiele dieser Arbeit) der Fall ist, oder es wird im Rahmen der
Unternehmenskommunikation genutzt bzw. inszeniert.** Events im Rahmen der
Kommunikationspolitik konnen anhand von Eigen- oder Fremdinszenierung
voneinander abgegrenzt werden. Das Nutzen von Events auf Basis der Fremd-
inszenierung kann als Sponsoring von Veranstaltungen bezeichnet werden.
Events auf Basis der Eigeninszenierung stellen laut Nickel dagegen das eigent-
liche Marketingevent im engeren Sinne des Eventmarketings dar. Das Marke-
tingevent bietet dabei die besten Gestaltungsmdglichkeiten fur die eigene
Markenpositionierung und das Vermitteln der Markenbotschaften. Weitere Ab-
grenzungen lassen sich anhand der Finanzierung (Eigen- bzw. Fremdfinanzie-
rung) und den damit verbundenen Risiken und Chancen festmachen.*

Aus dem Spektrum des eventbezogenen Marketings von Unternehmen, offent-
lichen Veranstaltungen der Bereiche Sport, Freizeit und Entertainment und der
Selbstorganisation der Konsumenten und Burger ergeben sich zahlreiche orga-
nisatorische Mischformen der Public-Private-Partnership oder der Public Per-
formance, die ebenso Konzepten einer nachhaltigen Entwicklung interessante
Anhaltspunkte bieten.*®

2.1.4 Der Begriff SportgrofRveranstaltungen

Unter diesem Punkt soll bestimmt werden, was in dieser Arbeit unter einer
Sportgro3veranstaltung zu verstehen ist, da auch dieser Begriff in der Allge-
meinheit unterschiedliche Verwendungen findet. Als Sportveranstaltung aner-

%2 ygl. Lucas 2007, S. 17.
% vgl. Nickel 2007, S.4.
* Ebd.

% vgl. Lucas 2007, S. 18.
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kannt wird das Meiste, was in einem Sportverein passiert. Dazu gehéren Mit-
gliederversammlungen, Ubungsbetrieb, Vereinsmeisterschaft und viele weitere
Geschehen. Im Verlauf dieser Arbeit soll jedoch nur auf extern ausgerichtete
Veranstaltungen eingegangen werden, da intern ausgerichteten Veranstaltun-
gen fur den Bereich Marketing eine eher zu vernachlassigende Bedeutung ha-
ben. Dabei kann eine Struktur verfolgt werden, die von einer Veranstaltung
ausgeht, die Uber einen Veranstalter verfugt, individuelle Sportakteure in den
Mittelpunkt stellt und von Zuschauern unmittelbar vor Ort besucht werden kann.
Eine Charakterisierung, die Sportaktion durch Sportorganisation, Sportkommu-
nikation und Sportkonsumtion kennzeichnet.*

Anhand der unzahligen Sportveranstaltungen, die es dieser Charakterisierung
nach gibt, soll nun eine Typologisierung von Sportveranstaltungen vorgenom-
men werden. Folgende Arten von Sportveranstaltungen lassen sich herausstel-
len:

* ,Sporteinzelveranstaltungen und Wirtschaftlichkeit bzw. Ehrenamtlichkeit
* Sportligen und deren wirtschaftliche Organisation
* Sportaus-, -fort-, und -weiterbildungsveranstaltungen

* Tagungen und Kongresse

+ Sportmessen als Prasentationsplattformen*’

Es soll nun tabellarisch dargestellt und somit auch definiert werden, wann eine
Sportgro3veranstaltung als Solche gilt. Auch fur diesen Begriff konnte keine
allgemeingultige Definition gefunden werden. Dennoch sollen die Art der Fest-
legung und die genannten Werte zur Abgrenzung einer Sportgro3veranstaltung
von Muller und Stettler helfen, eine fur diese Arbeit verwendbare Festlegung zu
finden, die somit als gultig erachtet werden kann. Diese machen eine Sport-
groRveranstaltung anhand von Grenzwerten und Indikatoren zur Abgrenzung
fest. Erst wenn einer der Grenzwerte der Indikatoren Uberstiegen wird, erachtet
man diese Veranstaltung als Sportgro3veranstaltung.

% vgl. Trosien 2009, S.79.
¥ Ebd. S. 80



Theoretische Grundlagen 18

Indikator zur Abgrenzung Grenzwert

Anzahl aktiver Sportier 10.000

Anzahl Betreuer/Helfer/Funktionare 1.000

Anzahl der Zuschauer 20.000

Veranstaltungsbudget 1 Mio. Euro

Mediale Attraktivitat und Verbreitung Direktibertragung / Teilaufzeichnung im dt.
Fernsehen

Abbildung 5: Abgrenzung einer SportgroRveranstaltung™

In ihrer Veroffentlichung ,Management von SportgroRveranstaltungen & Stake-
holder Management® zeigt Diel3l die Wirkungsfelder und Dimensionen einer
Sportgrofveranstaltung.

“‘Events do not take place in a vacuum — they touch almost every aspect of our
lives, whether the social, cultural, economic, environmental or political
aspects.”

Im Gegensatz zu Allen, der auch noch kulturelle und politische Auswirkung ei-
ner Sportveranstaltungen andeutet, beschrankt sich Abb. 4 auf 6kologische,
okonomische und soziale Auswirkungen einer Sportgrol3veranstaltung.

okonomische
Wirkungen

okologische soziale
Wirkungen . Wirkungen

&
«

Abbildung 6: Wirkungen einer SportgroRveranstaltung®

%8 Eigene Darstellung in Anlehnung an Muller/Stettler
% DieBl (0.J.) S.8 zitiert nach Allen 2005, S. 31
‘O DieRl (0.J.,) S. 5



Theoretische Grundlagen 19

In dieser Arbeit wird eine Sportgrof3veranstaltung im Sinne der Abb. 5 verstan-
den.

2.2 Der Begriff Nachhaltigkeit

Unter diesem Punkt wird der Hauptgegenstand dieser Arbeit naher beschrieben
und definiert. Hergeleitet wird der Begriff zunachst aus geschichtlicher Sicht,
bevor eine Definition des Begriffes Nachhaltigkeit zu dessen Zielen fuhrt.

2.21 Geschichtlicher Hintergrund und Definition des Begriffes Nachhal-
tigkeit

Erstmals tauchte der Begriff Nachhaltigkeit im 17. Jahrhundert auf. Zwar hat
sich der Begriff im Laufe der Zeit entwickelt und im Verstandnis der Gesell-
schaft erweitert, die Dringlichkeit der Thematik an sich jedoch ist damals wie
heute unverdndert.*’ Als Begriinder des Begriffs Nachhaltigkeit gilt Hans Carl
von Carlowitz in seinem Werk Sylvicultura oecomenica. Er schrieb dort, dass in
der Forstwirtschaft im 17. Jahrhundert die ,Bestande der Natur mit Behutsam-
keit” genutzt werden mussen, sodass ein ,Gleichgewicht zwischen An- und Zu-
wachs und Abtrieb des Holzes erfolget**? Damit die Nutzung ,immerwahrend®,
Jkontinuierlich® und ,perpettuierlich* stattfinden kénne.** Von Carlowitzs Worte
sind der erste Wegweiser flur nachhaltiges Handeln und erfahren wahrschein-
lich erst heute die Art von Beachtung dieser so weisen Worte, die schon in ver-
gangener Zeit zur Vermeidung heutiger Klimakatastrophen angebracht
gewesen ware.

Rund 250 Jahre spater im Jahr 1987 verodffentlichte die Weltkommission fur
Umwelt und Entwicklung (WCED), gegrindet von den Vereinten Nationen, den
Bericht ,unsere gemeinsame Zukunft, auch als ,Brundtlandreport® bekannt. Der
Bericht behandelt die Thematik der globalen Umweltproblematik und die Her-
ausforderungen, in Zukunft damit umzugehen. Der Brundtlandreport definiert
Nachhaltigkeit Uber zwei wesentliche Aspekte. Wahrend fur die zukunftigen

“1Vgl. Lexikon der Nachhaltigkeit (Hrsg.) 0.J.
“2 Grober, in Zeit Online (Hrsg.) (2009), ,Der Erfinder der Nachhaltigkeit®
43

Ebd,
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Generationen begrenzte Ressourcen erhalten bleiben mussen (Generationen-
gerechtigkeit), sollen die Grundbedurfnisse aller Menschen gesichert werden
(essential needs).** Somit wird von der WCED auf verantwortungsvollen Um-
gang mit den Ressourcen als Kernaspekt der Nachhaltigkeit hingewiesen. Eine
bedeutsame Verkundung ist die Festlegung eines fundamental wichtigen Men-
schenrechts: ,All human beeings have the fundamntal right to an environment
adequate to their health and well beings“?®. Und in der Definition schlussfolgerte
die Kommission, dass ,yet in the end, sustainable development, and institutio-
nal change are made consistent with future as well as present needs*.*°

Den Begriff Nachhaltigkeit, wie er in der heutigen Literatur verwendet wird, wur-
de hauptsachlich erst im Rahmen der Umwelt Konferenz 1992 in Rio gepragt,
fir deren Zustandekommen der Brundtlandreport mit ausschlaggebend war.*’
Dort entstand das Aktionsprogramm fur nachhaltiges Handeln, die agenda 21.
Deren Kernaspekt ist ein nachhaltiger und zukunftstrachtiger Umgang mit Res-
sourcen, im Vergleich mit dem von Carlowitzs verwendeten Begriff Ressourcen,
der sich damals auf die Bodenschatze und nachwachsenden Rohstoffe wie
Holz bezog - denn wahrend des dreildigjahrigen Krieges, herrschte ein extrem
hoher Holzbedarf - schlie3t die agenda 21 heute die vielfaltig vernetzten, regio-
nalen, lokalen und globalen Okosysteme mit ein. Also das gesamte Erdokosy-
stem und Erdatmosphare.*®

Mit der zunehmenden Bedeutung von Corporate Social Responsibility, der Ver-
antwortung von Unternehmen gegenuber der Gesellschaft, hat sich das Thema
Nachhaltigkeit neben den Bereichen Umwelt- und Sozialvertraglichkeit um den
Faktor Okonomie erweitert.* In Folge dessen hat sich das sog. Drei Saulen
Modell entwickelt. Dieses enthalt die einzelnen S3ulen der Nachhaltigkeit Oko-
logie, Soziales und Okonomie. Sie tragen die Nachhaltigkeit im Gleichgewicht
und deren aus dem Brundtlandreport hervorgehende Hauptziele. Aus dieser Art
von Beschreibung geht hervor, dass die drei Saulen im Gleichgewicht sein

4“ Vgl. World Comission on Environment and Developement (Hrsg.) 1987, S.6.
> Ebd. S. 286.

S Ebd. S. 17.

" Vgl. Lexikon der Nachhaltigkeit (Hrsg.) 0.J.

48VgI. agenda21 (Hrsg.), 0.J.

9 vgl. Lexikon der Nachhaltigkeit (Hrsg.) 0.J.
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mussen, dass die Bedurfnisse der heutigen Generationen befriedigt und die der
zukUnftigen gesichert werden kdnnen.>®

Die Nicht-Bevorzugung der Okologie, wird als schwache Nachhaltigkeit gese-
hen. Als Vergleichsmodelle sind das Pyramidenmodell und Ein-Saulen-Modell
zu nennen. Die meisten Experten fur Nachhaltigkeit vertreten den Standpunkt,
Okologie im Sinne der letzteres genannten Modelle in den Vordergrund zu stel-
len und als Basis fiir Soziales und Okonomie zu sehen, so wie es auf Abb. 4 zu
sehen ist.”’

-

-~ Tmo
- T~
- ~

/.,f“""&!ach haltige Entwicklur;é"\. ”

Okonomie
Kultur
Soziales

Natlirliche Ressourcen/Klima [

gewichtetes Drei S3ulen Modell
Abbildung 7: Gewichtetes Drei Saulen Modell*?

Der Begriff Nachhaltigkeit soll in dieser Arbeit im Zusammenhang mit Event-
marketing verwendet werden — speziell Sportgro3veranstaltungen, die sich zu
einem starken Wirtschaftsfaktor entwickelt haben. Daher kann Nachhaltigkeit in
diesem Verstandnis, inhaltlich nicht mit einer Bevorzugung der Okologie ver-
standen werden. Begruf3enswert ware es zwar, doch spielen die wirtschaftli-
chen Faktoren in einer kapitalistischen Gesellschaft eine zu grof3e Rolle. Fur
diese Bachelorarbeit steht die Verwendung des Begriffs Nachhaltigkeit also in
einem Zusammenhang mit dem ,Drei-Saulen-Modell“, bzw. der eigenen Dar-
stellung in Abb. 5, welche die drei Einfluss- und Wirkungsfaktoren der Nachhal-
tigkeit aufweist und zusatzlich auf den Brundtlandreport eingeht.

%0 vgl. Lexikon der Nachhaltigkeit (Hrsg.) 0.J.
%1 vgl. Rat der Nachhaltigkeit (Hrsg.) 0.J
%2 Rat der Nachhaltigkeit (Hrsg.) 0.J
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Abbildung 8: Einfluss- und Wirkungsfaktoren der Nachhaltigkeit®

Abb. 6 bestimmt Nachhaltigkeit auch - wie das ,Drei-Saulen-Modell“ - anhand
von drei Faktoren. In dieser Darstellung ist bewusst eine schwammigere
Gleichstellung der drei Faktoren gegenuber dem Saulenmodell gewahlt worden,
da in der Berucksichtigung der Nachhaltigkeit selten ein Gleichgewicht herrscht
so wie es der Grundgedanke darin vorgibt.

2.2.2 Der Begriff Corporate Social Responsibility

Der Begriff Corporate Social Responsibility beschaftigt sich mit der Frage nach
gesellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen und hat sich zu einem der
wichtigsten Brennpunkte der Managementlehre entwickelt. Im Zusammenhang
mit dieser Diskussion einhergehende Begriffe sind Corporate Citizenship,
Corporate  Philanthropy, Stakeholdermanagement (Stakeholder-Ansatz),
Nachhaltigkeitsmarketing oder (unternehmerische) Nachhaltigkeit. Dabei beste-
hen flieBende Ubergange unter den Begriffen.>* Der Begriff CSR, erstmals in
den USA von Bowen im Jahr 1953 in seiner Publikation ,Social Responsibilities
of the Businessmen” verwendet, bedeutet, dass Unternehmen in der Verantwor-
tung stehen, sich an den Erwartungen, Zielen und Werten einer Gesellschaft zu
orientieren.>

Wie die Gesellschaft, hat sich auch der Begriff demnach entwickelt und wurde
im Grunbuch der Europaischen Kommission aus dem Jahre 2001 als ein auf
Freiwilligkeit basierendes Konzept beschrieben, das Unternehmen als Grundla-

53 eigene Darstellung
% vgl. Schmidpeter 2012, S. 2.
%% Vgl. Bassen 2005, S. 231
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ge dient, soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstatigkeit
und die Wechselbeziehung mit den Stakeholdern zu integrieren.®

Die inhaltliche Konkretisierung von CSR-Konzepten wird in der Wissenschaft
aullerst kontrovers diskutiert. Die Meinung vom amerikanischen Kapitalismus:
,...the proper business of the business ist he business. No apology required.”’,
die Okonomischen Erfolg bedingungslos in den Vordergrund stellt und darin,
unter Berucksichtigung des Shareholder-Value, die einzige Berufung eines Un-
ternehmens sieht. Mit dieser Auffassung wird davon ausgegangen, dass CSR
und Gewinnstreben zwei Paar Schuhe sind und beides gleichzeitig nicht mog-
lich ist.® Dem gegeniiber steht zum einen der immens zunehmende Druck auf
Unternehmen, ihre Umwelt- und Nachhaltigkeitsbemuhungen zu verstarken und
transparent zu gestalten.59 Dabei wird von Unternehmen nicht nur ein Bekennt-
nis zu gesellschaftlicher Verantwortung erwartet, sondern auch eine nachweis-
bare Umsetzung. Ein Verlust von gesellschaftlicher Akzeptanz ( licence to
operate ) konnte die Folge eines unangemessenen Umgangs mit der Erwar-
tungshaltung der Gesellschaft sein. Und zum anderen die Meinung, dass die
Ubernahme von gesellschaftlicher Verantwortung sogar als Vorraussetzung fiir
einen langfristigen Erfolg gesehen werden kann.® Dennoch hat ein CSR-
Engagement eines Unternehmens weniger mit Gutmenschentum zu tun, son-
dern kann eher als Bestandteil guten Managements gesehen werden.®’

Anhand der Handlungsfelder, dargestellt vom Bundesministerium fur Umwelt,
Naturschutz und Reaktorensicherheit, wird ersichtlich, welche verschieden
Moglichkeiten es gibt, CSR in ein Unternehmen zu integrieren.

Festzuhalten bleibt, dass der Stakeholder Value immer mehr an Bedeutung
gewinnt, mit dem Grund, dass neben den Shareholdern immer lauter werdende
Forderungen nach einer ethischen, 6kologischen und sozialen Rechnungsle-
gung seitens einer zunehmend kritischen Gesellschaft, selbstbewusster Kon-

% vgl. DieRl S.9. € Vgl. dazu auch Bassen, 2005 S. 31.
% Smith, Economist (Hrsg.) 2005, S. 29

%8 Kirchhof; Gazdar et al. 2006, S. 20.

% vgl. Riicker, in: m-e-n-s-a, 2009, Ausgabe 06, S. 6.

%0 vgl. Kirchhof; Gazdar et al. 2006, S. 22.

¢ vgl. Gabler Wirtschaftslexikon



Theoretische Grundlagen 24

sumenten und Mitarbeiter sowie NGOs und Lokalpolitik Rechnung tragen. Den-
noch gehért Ethik nicht zu den Kernbereichen der Okonomie, was CSR in der
Praxis faktisch nur zu einer Erganzung des Shareholder-Ansatzes macht.®? Ei-
ne Zuwendung zum Thema Nachhaltigkeit aus Grunden der Eigenmotivation
und des Gedankens an Gleichberechtigung und Chancengleichheit der heuti-
gen und zukunftigen Generationen ware wunschenswert.

<  HANDLUNGSFELDER VON CSR

Vision und Strategie
Governance und Kommunikation mit internen und externen Stakeholdern
Managementsysteme
Umweltmanagement Management der sozialen
Handlungsfelder von CSR
Betrieblicher Interessen
Umweltschutz der Mitarbeiter
Handlungsfelder [ o
i tral Umweltschutz Arbeitsbedingungen und Menschenrechte
n zentralen in der Supply Chain in der Supply Chain
Geschaftsprozessen f
Okologische Produktverantwortung/ Verbraucherschutz
integrierte Produktpolitik und Kundeninteressen
Handlungsfelder " . Bilrgerschaftliches Engagement:
der Verantwortung ('z‘:wi::kl:ut:lqaral::i?)rd::{;%ﬂn;f;'n Spenden, Sponsoring, Freistellung von
im Umfeld S OSITEREL, P Mitarbeitern (Volunteering) etc.

Abbildung 9: Handlungsfelder von Coporate Social Responsibilty®®

2.2.3 Ziele der Nachhaltigkeit

Aus den Einfluss- und Wirkungsfeldern der Nachhaltigkeit lassen sich entspre-
chend auch Ziele definieren, die sowohl 6kologischer, sozialer und 6konomi-
scher Art sein konnen.

62 Kirchhoff; Gazdar et al. 2006, S.14 ff
% Bundesministerium fiir Umwelt (Hrsg.) 2008, S.12.
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Okologische Ziele beziehen sich auf z.B. Klimaschutz, Ressourcenschutz, Um-
stieg auf erneuerbare Energien, Verringerung jeglicher Emissionen, Abfallver-
meidung und Risikobegrenzung.

Soziale Ziele konnen unter anderem die Einhaltung von Menschenrechten,
Transparenz in der Offentlichkeit, Gesundheitsschutz, Missachtung und Boykot-
tierung starker VerstoRe, Bildungsfaktor und Gleichberechtigung beinhalten.

Okonomische Ziele hingegen stehen fuir den wirtschaftlichen Nutzen eines Un-
ternehmens, wie z.B. nachhaltige Geschaftsbeziehungen, Steigerung der Wett-
bewerbsfahigkeit, Innovation nachhaltiger Produkte, Etablieren von
Nachhaltigkeit als Wertbestandteil und Reputation.®

Nachhaltiges
Marketing-Management

: soziale &
o*o\d; Effektivitat ”%
} =
Umwelt Gesellschaft Markt

Umweltvertraglichkeit Sozialvertraglichkeit Wettbewerbsfahigkeit

Abbildung 10: Ziele eines nachhaltigen Handelns®

Anhand der Abb. 8 werden Ziele eines nachhaltigen Marketing-Managments
dargestellt. Somit stehen Unternehmen bei der Umsetzung eines solchen Ma-
nagements vor der Herausforderung, ihre okologische Effizienz so weit zu ver-
bessern, bis eine Umweltvertraglichkeit entsteht. Gleichzeitig gilt es aber auch,
die soziale Effektivitat und okonomische Effizienz so weit zu steigern, dass eine

% Vgl Balderjahn 2004, S. 59f.
% Balderjahn 2004, S. 60
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Sozialvertraglichkeit der Gesellschaft entstent und die Wettbewerbsfahigkeit
gleichermal3en erhalten wird.

2.2.4 Der Begriff ,,green“ Event

Der Begriff ,green” Event entstand im Rahmen der Nachhaltigkeitsdebatte und
wurde schnell von der Eventbranche aufgegriffen. Die Branche versucht somit
das Thema Nachhaltigkeit zu einem Marketinginhalt zu machen. Wie bei allen
der bisher genannten Begriffe kann auch fur diesen Begriff keine allgemein gul-
tige Definition gefunden werden. Fur den weiteren Verlauf soll sich aber an fol-
gender Definition orientiert werden und sie als solche verstanden werden.

Ein ,green“ Event ist demnach:

* ,The so called, “green event’ has a focus on a practice, technology or
cause that is environmentally friendly

* The so called, “green event” does not harm the environment or negative-
ly impact the environment where the event takes place. A “Green Event”
does not cause undue stress on the local ecology.

* A “Green Event” is promoted using digital technologies whenever possi-
ble. Creating awareness of the event online is the primary method for
bringing about awareness of the event. When flyers are used to commu-
nicate the event, the flyers are cleaned up, taken down and recycled
when possible.

« A “Green Event” uses sustainable products when possible.“®°

% Greencollartech (Hrsg.) 0.J.
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3 Hinfuhrung zum Thema Nachhaltigkeit bei
SportgroBveranstaltungen

In diesem Teil der Arbeit wird nun die im vorherigen Teil der Arbeit geschaffe-
nen Grundlagen verwendet. Die Begriffe sollen nun so zusammen gefuhrt wer-
den, dass ein Verstandnis fur den Begriff nachhaltige SportgroRveranstaltung
entsteht.

3.1 Bedeutung des Sports fiir Events

Der Sportkonsum nimmt in der heutigen Gesellschaft einen wichtigen Platz im
Leben der Menschen ein. Der Deutsche Olympische Sportbund (DOSB) konnte
2012 insgesamt 27,6 Mio. Mitglieder in uber 91.000 Sportvereinen zahlen. Die
Zahl der in Fitnessstudios eingeschriebenen Mitglieder ist von 4,7 Mio. im Jahr
2004 auf 7,3 Mio. im Jahr 2012 gestiegen.’” Einen weiteren Beweis fiir die
enorme Relevanz von Sportgro3veranstaltungen in der Gesellschaft zeigt die
Zuschauerzahl. So gaben 89 % der Deutschen bereits im Jahr 2000 an sich fur
Sport zu interessieren. 30 Mio. Deutsche besuchen jedes Jahr Sportgrol3veran-
staltungen und 50 Mio. Zuschauer verfolgen Sport im Fernsehen. Ein Jahr zu-
vor konnten iiber 10.000 Sportveranstaltungen im Fernsehen verfolgt werden.®®
Der Sportkonsum lasst sich demnach in aktiven und passiven Sportkonsum
einteilen bzw. Sportreiben und Sportrezeption. Die Bedeutung, die dem Sport in
der Gesellschaft zukommt, bedingt eine entsprechend hohe Bedeutung des
Sports als Wirtschaftsfaktor. Zum Beispiel soll die FuRball-Weltmeisterschaft
2006 zu einem wirtschaftlichen Wachstum von rund 8 Milliarden Euro und 4.000
Arbeitsplatzen gefuhrt haben, dies Uuber den Zeitraum von 2003 bis 2010.%° Im
Rahmen einer Studie zur wirtschaftlichen Bedeutung des Sportkonsums in
Deutschland, in Auftrag gegeben vom Bundesinstitut fur Sportwissenschaften
(BISp) und Bundesministerium des Inneren (BMI), wurde der Umsatz des End-
konsumenten fur den Sport gemessen. Insgesamt betrug dieser fur das Jahr
2010 138,6 Mrd. € und setzt sich wie folgt zusammen:

67 vgl. Zanger 2013, S. 3.
% vgl. Lucas 2007, S.88
*Ebd.
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- Aktive Sportausubung ca. 112,6 Mrd. € Umsatz in Deutschland im Jahr 2010
- Sportinteresse ca. 26 Mrd. € Umsatz
- Gesamtkonsum der Privathaushalte betrug ca. 1.423 Mrd. Euro. "

Die Bedeutung des Sports fur Gesellschaft und Wirtschaft liegt darin begrindet,
dass der Sport eine besondere Eignung aufweist, verschiedene Konsumbedurf-
nisse zu befriedigen. So lassen sich damit nicht nur urspringliche Ziele des
Sports, wie Gesundheit, Gewichtsabnahme und Leistungssteigerung erreichen,
sondern auch soziale Kontakte aufbauen und pflegen. DarlUber hinaus ist Sport
mit einer Vielzahl emotionaler Erfahrungen wie z.B. Spannung, Begeisterung,
oder Enttauschung verbunden und dient den Konsumenten somit als Quelle zur
Starkung ihrer Identitat z. B. durch die Identifikation mit einem Sportteam.”

Die unter dem Punkt Eventmarketing angesprochene Marktsattigung und die
Veranderung in der Gesellschaft stellen Unternehmen vor neue Herausforde-
rungen. Wahrend nur noch 5% der Werbeinformationen uberhaupt wahrge-
nommen werden, geht der Trend der Gesellschaft zur Selbstverwirklichung und
zum emotionalen Erleben und verdrangt somit immer mehr den passiven Wer-
bekonsum. Dabei stellt sich die Erlebnisqualitat als wichtigstes Verkaufskriteri-
um heraus.

FUr den Bereich Marketing ergeben sich aus diesen Aspekten zwei Mdglichkei-
ten, den Sport zu nutzen. Marketing fiir Sport umfasst alle kommerziellen und
nicht-kommerziellen Marketingaktivitaten, von z.B. Unternehmen oder Vereinen,
zur Vermarktung sportbezogener Produkte (Sportbekleidung, Sportgerate, etc.)
oder Dienstleistungen (Sportveranstaltungen, Trainingsmoglichkeiten, etc.).
Marketing mit Sport dagegen betreiben Unternehmen, die Leistung ohne unmit-
telbare Verbindung zum Sport anbieten. Die Beliebtheit des Sports in der Ge-
sellschaft wird dabei also von den Unternehmen fur Ihre Zwecke genutzt, indem
sie auf das Thema in der Gestaltung ihrer Marketinginstrumente zurtckgreifen.
Entweder nutzen Unternehmen den Sport in einer peripheren Funktion, in dem

" vgl. Preuk 2012, S. 5
"vgl. Zanger 2013, S. 3.
"2 ygl. Lucas 2007, S. 89
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sie das Thema bei der Gestaltung einzelner Kommunikationsmittel einsetzten
jedoch inhaltlich nicht tiefer darauf eingehen. Als Beispiel kann die Werbung
von Mentos und der Dortmunder Ful3ballmannschaft genannt werden. Oder
Unternehmen ordnen dem Sport eine zentrale Funktion zu, indem er im Sinne
des Konzepts der integrierten Kommunikation als Plattform dient und damit die
Markenkommunikation formal und inhaltlich ausgestaltet. Darauf basierend
kann das Kommunikationsinstrument Eventmarketing, aufgrund seiner konstitu-
tiven Merkmale (siehe Starken eines Events - 1.1.1), eine Leitfunktion uber-
nehmen.” Sportevents gewinnen seit Jahren stetig an Bedeutung und stellen
derzeit den groRten Bereich im Eventmarkt dar.”

3.2 Zusammenhang von Nachhaltigkeit, Sport und SportgrofRveranstal-
tungen

Zwei Jahre nach der Umweltkonferenz in Rio wurde der erste grofe Schritt fur
die Nachhaltigkeit im Bereich Sport gemacht. Das International Olympic Com-
mitee (IOC) ernannte die Dimension Umwelt neben Sport und Kultur zur dritten
Saule Olympias und der olympischen Spiele. Ein Komitee fur Sport und Umwelt
wurde gegrundet. Es sollte Malinhahmen erschliel3en, um den Aspekt Umwelt zu
integrieren.” Schon im selben Jahr bei den Winterspielen wurden erste Schritte
durch eine Umweltinitiative realisiert. Bei den Spielen 2000 in Sydney war erst-
mals ein System fur Umweltmanagement aktiviert.”® Das erste Sportereignis
weltweit, an dem KlimaeinfluR gemessen und darauf hin Gegenmalinahmen
ergriffen wurden, waren die Olympischen Winterspiele 2002 in Salt Lake City.””

In einer Studie der Universitat Mainz wurde der sportbezogene Konsum ge-
messen und in zwei Grafiken dargestellt. Die erste Darstellung gibt Auskunft
uber den gesamten sportbezogenen Konsum, der wegen der aktiven Sportaus-
ubung 2010 von Privathaushalten in Deutschland getatigt wurde. Die Gesamt-
ausgaben von 112,6 Mrd. € beinhalten 33,7 Mrd. € (30%) fur Fahrten zum

" Vgl. Zanger 2013, S. 3.
™ vgl. Lucas 2007, S. 87.
5 vgl. Oben 2011, S. 27
® vgl. Ebd. S.28

" vgl. Lucas 2007, S. 90f.
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Sport, 22,4 Mrd. € (19,9%) fur Sportreisen und -urlaube inklusive Trainingslager
und 15,3 Mrd. € (13,6%) fiir Sportschuhe und -kleidung.”

Die Zweite Darstellung zeigt den Konsum aller Sportinteressierten Privathaus-
halte mit einem Gesamtumsatz von 26 Mrd. € im Jahr 2010. Die bedeutendsten
Kategorien sind hierbei ,Eintritte” zu Ligasport oder fur Sportevents mit 10,4
Mrd. € (40%), ,Verpflegung, Unterkunft (bei Sportveranstaltungen) & Barbesu-
che wegen Pay-TV* mit 5,24 Mrd. € (20,1%) und ,Medien, Informationstechno-
logie & Pay-TV* Gebuhren mit 4,03 Mrd. € (15,5%). Der induzierte Konsum
durch das Sportinteresse der <16-Jahrigen betrug 914 Mio. €.”

3.2.1 Sport als Botschaft nachhaltiger Entwicklung und Frieden

Sport und Bewegung werden wie die Natur als wesentliche Elemente der Le-
bensqualitat angesehen und nehmen in der Gesellschaft eine bedeutende Rolle
ein.®’ Daraus abgeleitet erschlieRt sich Sport als Feld fiir nachhaltige Entwick-
lung und Frieden. Hierfur gibt es ein eigenes Buro und einige Veroffentlichun-
gen der Vereinten Nationen. In einem Kurzclip bezeichnet Willi Lemke (Ex-
Manager SV Werder Bremens, SPD-Politiker und seit 2008 Sonderberater des
Generalsekretars fur Sport im Dienste fur Frieden und Entwicklung) Sport als
Lehre fur die Grundkenntnisse des Lebens, sozialer Werte wie Respekt, Diszi-
plin, Fairplay, FUhrungsqualitaten, Selbstvertrauen, Toleranz und Teamfahig-
keit.®! Kinder die in Krisengebieten alles verloren haben, keine anderes Leben
als das im Krieg kennen, konnen uber Sport und die damit von Lemke ange-
sprochene Grundlehre von Werten erlebte Traumata ein Stuck weit bewaltigen.
Gleichermallen wird dadurch das Sozialverhalten jedes Einzelnen im positiven
Sinne gef('jrdert.82 Im Oktober 2012 wird Hamid Rahimi in Afghanistan Box-
Weltmeister. Tausende feiern friedlich auf den Stral3en. Als erster Afghane wird
er Boxweltmeister und sorgt mit seinem Erfolg in einem kriegserschutterten
Land ,zumindest fur einen Abend” fur Frieden. Insgesamt war es der erste Pro-

8 vgl. Preuf 2012, S. 5.
" vgl. Preuf 2012, S. 6.
8 vgl. Lucas 2007, S 90.
81 Vgl. United Nations Sport for Development and Peace (Hrsg.) 2009a.
82 Vgl. United Nations Sport for Development and Peace (Hrsg.) 2009b.
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fi-Boxkampf in Afghanistan und stand unter dem Motto ,Fight for Peace®. &

Oder der Sieg der Irakischen FuRballmannschaft bei der Asienmeisterschaft
2007, der ebenfalls die Bevolkerung gemeinsam in Harmonie und Frieden auf
die StraRen trieb und das Kriegsgeschehen einen Tag pausieren lieR.2* Sport
kann somit auch dazu dienen, den Fokus auf ein bestimmtes Thema oder Land
zu richten und hilft dabei nachhaltige Entwicklungen zu fordern. Als anderes
Beispiel hatte die WM in Siudafrika zur Folge, dass Investoren aus aller Welt in
das Land und den Tourismus investiert haben. Nachhaltig gepragt werden
konnte dabei das Bild Afrikas, was zur Entwicklung des Landes und Wohlerge-
hen jedes Einzelnen beigetragen hat, wie Kofi Annan (ehemaliger Generalse-
kretar der Vereinten Nationen und Friedensnobelpreistrager) betont.®® Neben
Konflikten, Krieg und Krankheiten gibt es auch viele schone Seiten des Konti-
nents, die der ganzen Welt gezeigt werden konnten. Daraus schlussfolgert An-
nan weiter, Sport ist wichtig fur die Gesundheit jedes Einzelnen und der
Gesellschaft. Im Sinne der Friedens- und Entwicklungsforderung musse aber
der Breitensport und nicht der Profibereich geférdert werden.®® Benachteiligte
konnen Uber Sport zu einem besseren Leben finden und Konflikte kdnnen auf
eine friedliche Weise aus der Welt geschafft werden.?’

Der Sport nimmt eine wichtige Rolle fur das Ziel der Vereinten Nationen ein,
weltweit die Lebensqualitit zu verbessern.®® Dariiber hinaus betrachten die UN
und UNESCO Sport als fundamentales Menschenrecht, das gefordert werden
muss.®® Annan definiert Sport als eine Sprache, die jeder versteht und verdeut-
licht so die Bedeutung des Sports fiir eine nachhaltige Entwicklung.®

3.2.2 Sport zur Integration, Aktivierung und Sensibilisierung
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Eine andere Mdglichkeit ist es, den Sport Uber Partizipation und Gesellschaft zu
definieren.”’ Wie soeben gehért, bezeichnet Annan den Sport als universelle
Sprache der Menschheit. So kann Sport Menschen dabei helfen sich in eine
Gesellschaft zu integrieren. Der DOSB hat dafur ein Programm ,Integration
durch Sport® erstellt, das unter anderem Konzepte enthalt, wie eine solche Inte-
gration umsetzbar ist. So bieten die Uber 91.000 Sportvereine in Deutschland
Immigranten, Flichtlingen und anders Benachteiligten die Moglichkeit sich Uber
den Sport zu integrieren, Freunde zu finden und Teil eines Teams zu werden.%
Keine andere Aktivitat kann ein so hohes Aktivierungspotenzial aufweisen und
verfugt uber eine so starke Anziehungskraft. Die Erscheinung Sport ist in der
Lage, jegliche Barrieren zu Uberwinden. Nationale, internationale, kulturelle,
sozialdkonomische sowie politische Barrieren.”® Hierzu sei an eine Aussage
Annans zu erinnern. Er sagt, dass es schwierig sei einer Person gegenuber
negative Gefuhle aufrecht zu halten, nachdem man ein positives Sporterlebnis
mit ihr geteilt habe.®*

Daruber hinaus stellt der Sport eine riesige Plattform zur Verbreitung Kommuni-
kationsbotschaften aller Art dar (siehe Events und Sport). So waren 2010 die
Top 3 der Einschaltquoten im deutschen Fernsehen allesamt Spiele der Ful3-
ball-WM. International gesehen konnte der Superbow! mit 111,3 Mio. Zuschau-
ern einen Quotenrekord in den USA aufstellen.®® Diese enorme Reichweite
konnen Profisportler nutzen, um positive Botschaften zu verbreiten, und bietet
unendliches Potential Menschen fur ,das Gute® zu mobilisieren. Profisportler
haben dabei oftmals mehr Einfluss als alle Anderen, da ihnen eine starke Be-
deutung als Vorbilder zugesprochen wird.* Aufrufe zur Verantwortung gegen
Rassismus und Diskriminierung beim FuB3ball sind nur ein Beispiel. Auch die
Vereinten Nationen bestatigen dies, indem sie den Sport als ,einflussreichste
Kommunikationsplattform beschreiben.®’
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Das saubere und authentische Image des Sports spricht Stakeholder an und
definiert klar einen Rahmen. Die verbreiteten Botschaften gelten daher als be-
sonders glaubwdurdig. Der Prasident der UNPSDP, Joel Bouzou hebt in diesem
Zusammenhang noch einmal hervor, dass es in der heutigen Zeit vor allem die
modernen Sporthelden sind, die Uber so grolden Einfluss verfugen, dass sie
sogar die mentale Einstellung von Fuhrungspersonlichkeiten und offentlichen
Autoritaten beeinflussen kénnen.%®

3.2.3 Okonomischer und Okologischer Zusammenhang von SportgroR-
veranstaltungen

Der Sport an sich stellt einen stetig wachsenden, dynamischen Wirtschaftsfak-
tor dar. Er fuhrt oftmals zu 6konomischen Wachstum, schafft Arbeitsplatze und
generiert eine Wertsch('jpfungskette.99 Der Sportkonsum in Deutschland bringt
der Wirtschaft jahrlich rund 90 Milliarden Euro, mit steigender Tendenz.'®

Aus wirtschaftlicher Sicht konnen die Auswirkungen des Sportsunterschieden
werden, laut einer Studie, in Auftrag gegeben vom Osterreichischen Bundes-
kanzleramt mit dem Untersuchungsgegenstand der makrookonomischen Effek-
te des Sports auf ganz Europa. Es kann im engsten Sinn, im engeren Sinn und
im weiteren Sinn unterschieden werden.”’

,Dabei ist die Beziehung zur Umwelt nicht immer konfliktfrei: Zugleich jedoch
kann der Sport in nicht unerheblichem Mal} zur Belastung von Natur und Um-
welt beitragen. Belastungen konnen direkt mit der Sportausibung oder dem
Bau und Betrieb der zugehdrigen Infrastruktur verbunden sein oder aber durch
indirekte Faktoren, wie z.B. durch die PKW-Nutzung fur die An- und Abfahrten,
hervorgerufen werden.*'% Der Zusammenhang von Okonomie und Okologie bei
Sportgrol3veranstaltungen kann am Beispiel der WM 2006 gezeigt werden.
Wahrend allein der Tourismus im selben Jahr Uber 500 Mio. Euro Umsatz

%y/gl. Unicef (Hrsg.) 2011.

% Vgl. Commission of the European Communities 2007, S. 10.
190 y/gl. Puth-WeiRenfels 2012, S. 23.

9% v/gl. Dimitrov et al. 2006, S 21.

192 | ucas 2007, S. 90.
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machte und das Bruttoinlandsprodukt um 1,25 Milliarden Euro stieg,'® mussten
Schatzungen der FIFA zufolge 100.000 t Treibhausgasemissionen kompensiert
werden.'® Allein 80% der Emissionen machte der im Zusammenhang mit der
WM entstandene Verkehr aus.'® Insgesamt musste der Bund rund 3,7 Milliar-
den Euro in den Ausbau der Infrastruktur investieren. Darunter wurde das Auto-
bahnnetz um 370 km erweitert.'®  GroRveranstaltungen des Sports ziehen
alljahrlich Millionen von Zuschauern in ihren Bann, mit steigender Tendenz. Ob
in Natur und Landschaft oder im besiedelten Raum, Beruhrungspunkte mit Be-
langen der Umwelt ergeben sich fast zwangslélufig.“107 Sportgrofl3veranstaltun-
gen konnen je nach Sportart und Veranstaltungsform vielfaltige negative
Umweltauswirkungen haben.'®®

Beispielsweise hatten alle SportgroRveranstaltungen des Jahres 2005 in
Deutschland einen Strom- und Warmebedarf in Hohe von rund 24 Mio. kWh.
Das entspricht einem durchschnittlichen Energiebedarf von 156.000 kWh pro
Veranstaltung. Gleichzeitig wurden rund 300.000 t Treibhausgase wie z.B. CO,
verursacht, wobei die Ubernachtungen der Besucher und das Catering nicht
beriicksichtigt sind.'%

3.3 Ziele und Herausforderungen einer nachhaltigen Eventorganisation

Um die Ziele einer nachhaltigen Eventorganisation besser beurteilen und vorher
verstehen zu konnen, hilft es sich die Erfolgsfaktoren in Abb. 11 eines Sporte-
vents anzusehen.

Der DOSB berucksichtig dabei vier Faktoren eines Sportevents, die Erfolg oder
Misserfolg bedingen. Ein erfolgreiches Eventmanagement zeichnet sich aus
durch die verwendete Methodik, strategische Planung, der Zusammenarbeit
und Eingehen mit und auf Stakeholder und eine transparente informative Of-

103 Vgl. Deutsche Zentrale fiir Tourismus 2006, S. 8.

194 v/gl. Fifa 2006, S. 4.

198 y/gl. Maatz & Schmied 2005, S. 23.

106 Vgl. Bundesministerium firs Innere (Hrsg.) 2006, S.5

%7 Lucas 2007, S. 90.

198 \/gl. Deutscher Olympischer Sportbund (Hrsg.) 2010, S. 5.
%9 v/gl. Ebd. S.8
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fentlichkeitsarbeit. Aus Sicht der Okonomie sind Veranstaltungsbudget, Touris-
mus, Zuschauer- und Teilnehmerzahlen sowie eine funktionierende Infrastruktur
wichtige Merkmale fir den Erfolg eines Sportevents.

Okonomie
-Veranstaltungsbudget
»| -Tourismus
-Zuschauerzahlen
-Teilnehmerzahlen

Eventmanagement
-Methoden Eventmanage-
ment T

-Infrastruktur

-strategische Planung

Stadt
-Stadtentwicklung
-Imageevent

-Image Stadt

| -Medienberichterstattung
-Starkung der regicnzlen
Identitat

-Stakehcldermanagement Erfoigsiaktoren ’
-Uffentlichkeitsarbeit ’ von

_ Sportevents _

L

Sport

-Merkmale Sportart

-Breitensportbezug
-Verankerung Sportart
-Sportinfrastruktur

Abbildung 11: Erfolgsfaktoren eines Sportevents’”

Des Weiteren spielt ein Sportevent auch fur die austragende Stadt oftmals eine
wichtige Rolle. Ob ein Sportevent erfolgreich im Sinne der Stadt ausgetragen
wird, ist bedingt durch die Entwicklung der Stadt, das Images des Events, das
Images der Stadt, die Medienberichterstattung und die Starkung der regionalen
Identitat. FUr die Umsetzung eines erfolgreichen Sportevents muss auch auf
den Sport selber eingegangen werden. Berucksichtigt werden missen Merkma-
le der spezifischen Sportart, ein Breitensportbezug, eine Verankerung der
Sportart und eine bestehende Sportinfrastruktur.

Unter dem Punkt 2.2.4 werden am Schluss die Wirkungsfelder einer Sportgrof3-
veranstaltung dargestellt. Anhand dieser und den Zielen eines nachhaltigen
Marketings aus Punkt 2.2.2 (Abb. 8) lassen sich dementsprechend Ziele einer
nachhaltigen Eventorganisation ableiten:

11 Deutscher Olympischer Sportbund (Hrsg.) 2010, S. 30
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Okologische Ziele beziehen sich auf alle Bereiche, die Auswirkung auf das
Okosystem haben. Darunter ist zu verstehen, jegliche Einfliisse auf die Umwelt
bei der Planung und Durchfuhrung eines Events zu minimieren. Daher gilt es
konkret, durch eine Steigerung der Okologischen-Effizienz eine Umweltvertrag-
lichkeit des Events anzustreben.

Soziale Ziele einer nachhaltigen Eventorganisation beziehen sich auf nachhalti-
ge Beziehungen zu allen Stakeholdern. Der Veranstalter sollte also seine so-
ziale Effektivitat so steigern, dass in der Gesellschaft eine Sozialvertraglichkeit
zu dem Event entsteht.

Okonomische Ziele beziehen sich auf ein langfristig ausgelegtes Konzept unter
Berucksichtigung sozialer und Okologischer Ziele zur Steigerung der 6konomi-
schen Effizienz und Erhalt der Wettbewerbsfahigkeit.

3.4 Globale Nachhaltigkeitsstandards, Qualitatssiegel und Leitfaden
fiir Sportveranstaltungen

Die Funktion von internationalen Richtlinien besteht aus Verbindlichkeit, Sicher-
heit und Vertrauen. Die Forderung des nachhaltigen Einsatzes von Ressourcen
bewirkt durch die Anwendung von internationalen Richtlinien eine Steigerung
der Effizienz im Bereich der Kosten. Des Weiteren regt die Verwendung von
internationalen Richtlinien und Normen, durch ihre globale Anwendungsmog-
lichkeit die Kommunikation innerhalb der Eventindustrie bezuglich der Thematik
Nachhaltigkeit an. Ein global Ubergreifender Austausch kann somit stattfinden
und es entsteht eine Vergleichsbasis. Die Beziehung zwischen Verbrauchern
und Stakeholdern wird durch die Verwendung von internationalen Normen und
Richtlinien gefordert, dasselbe gilt fur die interne-, sowie externe Kommunikati-
on. 111

Die Durchfuhrung einer nachhaltigen Veranstaltung bedarf der Bemuhungen
der Eventveranstalter, der Offentlichkeit gegeniiber glaubhaft aufzutreten (siehe
Punkt 2.2.3.). Die Glaubwurdigkeit kann z.B. durch die Anwendung international

""vgl. 1ISO Central Secratariat (Hrsg.) 2012, S. 5.
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anerkannter Standards und Qualititssiegel bewirkt werden.'? Des Weiteren
helfen die bisher erwahnten Attribute des Sports als Trager zur Vermittlung
glaubhafter nachhaltiger Werte und Botschaften. Richtlinien stellen sicher, dass
Prozesse durch einheitliche Strukturierung sowie Dokumentation transparent
gestaltet werden kénnen.'* International anerkannt sind lediglich zwei Richtlini-
en, zum einen der Apex-Standard sowie zum anderen die ISO 20121:2012.
Diese Richtliniensysteme sind kostenpflichtig, wobei die 1ISO 20121:2012 als
Managementsystem gekennzeichnet ist mit der Moglichkeit, durch die Apex-
Standards zusatzlich erweitert zu werden. Der Anwendungsbereich ist interna-
tional und fur alle GroRen von Sportevents geeignet.

Des Weiteren kdonnen Leitlinien wie die des BMU ,,Green Champions® oder des
Nachbarn aus Osterreich ,Green Event Austria“ bei dem Ziel hin zur Glaubwiir-
digkeit einer nachhaltigen Veranstaltung helfen. Im deutschsprachigen Raum
sind der Green Champions fur Umwelt und Sport Leitfaden, entwickelt vom
BMU, sowie der Green Event Austria Leitfaden fur nachhaltige Sportveranstal-
tungen, vom Nachbarn aus Osterreich BMLFUW, die géangigsten Anhaltspunkte
fur eine nachhaltige Organisation von Sportveranstaltungen. Im Folgenden
werden vier Moglichkeiten genannt, die zu einer glaubhaft nachhaltigen Veran-
staltung fuhren, indem sie begleitend zu einer Sportgrof3veranstaltung ange-
wendet werden.""* Glaubhaftigkeit erfolgt also demnach z.B. aufgrund der ISO
Norm 20121:2012, dem Osterreichischen Umweltzeichen Green Events, oder
der EMAS Zertifizierung. Die Leitlinien des BMU Green Champions fur Sport
und Umwelt stellt keine Zertifizierungsmoglichkeit bereit, was nicht bedeutet,
dass dieser Leitfaden auller Acht gelassen werden kann. Wahrend sich der
Leitfaden Green Champions ausschlief3lich mit Sportgrol3veranstaltungen be-
schaftigt, finden im Leitfaden Green Events Sportveranstaltungen jeder Grolde
Zuwendung.

3.4.1 EMAS-Zertifizierung (Eco-Management und Audit Scheme)

"2ygl. Ebd. S. 2.
"3 v/gl. Jessen 2010, S. 127.
"4 vgl Ebd.
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Es ist ein freiwilliges Instrument der Europaischen Union, das Unternehmen und
Organisationen jeder Groflze und Branche dabei unterstutzt, ihre Umweltleistung
kontinuierlich zu verbessern.'”® An EMAS teilnehmende Organisationen haben
eine Umwelterklarung zu veroffentlichen, in der sie u. a. uber ihre Auswirkungen
auf die Umwelt (direkt oder indirekt), ihre Umweltleistung und ihre Umweltziele
berichten. EMAS, manchmal auch mit dem Stichwort ,Oko-Audit* verbunden,
geht Uber gesetzliche Vorgaben hinaus und wird von neutralen Gutachtern atte-
stiert.""® Organisationen, die die Uberpriifung durch den Umweltgutachter er-
folgreich durchlaufen, kdnnen sich in das EMAS-Register eintragen lassen und
dirfen das EMAS-Logo fiir ihren betrieblichen Umweltschutz filhren.""’” Die gro-
Re Starke der EMAS liegt in der Messung und Veroffentlichung der Umwelt-
auswirkungen des Unternehmens, um diese im Sinne einer nachhaltigen
Entwicklung zu verbessern. Dies wirkt sowohl im Sinne des reinen Umwelt-
schutzes, als auch unter dem Gesichtspunkt der Verbesserung der Oko-
Effizienz, die beispielsweise durch Reduzierung von Uberflissigen Stoffstromen

die 8konomische und dkologische Leistung steigern kann (Oko-Effizienz)."®

3.4.2 1SO 20121: 2012 ist eine Norm der ISO

Durch die ISO werden 165 nationale Standardinstitutionen vereint und mehr als
19100 Normen sollen dazu beitragen, dass sich Unternehmen im Themenbe-
reich Nachhaltigkeit weiterentwickeln."'® Die internationale Umweltmanage-
mentnorm SO legt weltweit anerkannte Anforderungen an ein Umwelt-
managementsystem fest. Diese Normenfamilie beinhaltet zahlreiche weitere
Normen zu verschiedenen Bereichen des Umweltmanagements, unter anderem
zu Okobilanzen zu Umweltkennzahlen bzw. zur Umweltleistungsbewertung. Sie
kann sowohl auf produzierende Unternehmen als auch Dlenstleistungs ange-
wendet werden.'® Die I1SO 20121 sieht drei Varianten der Zertifizierung vor: Bei
der ,Eigenuberprufung” kann der Initiator selbst individuelle Nachhaltigkeitsziele

"® EMAS, (Hrsg.) 0.J

"8 y/gl. Lucas 2007, S. 94.

" EMAS (Hrsg.) 0.J

118 Ebd

"o Vgl. Umweltdatenbank (Hrsg.) o.J.
120 v/gl. Ebd
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fur die Veranstaltung definieren, diese dann sichtbar umsetzen und im Rahmen
des Managementsystems evaluieren, dokumentieren und optimieren. Alternativ
besteht die Moglichkeit einer externen Zertifizierung. Hier wiederum wird unter-
schieden, ob die Zertifizierung durch einen am Event beteiligten Partner oder
durch einen unabhangigen Experten erfolgt. Die letztere Variante ist sicher die
authentischste, da sie das Engagement fur Nachhaltigkeit ,objektiv‘ unter-
streicht und so auch zum sichtbaren Qualitatssiegel im Wettbewerb wird. Die
1ISO20121 wird drei Phasen des Event-Managements beinhalten — Planung,
Implementierung sowie Monitoring und Evaluation."®' Die Vorteile der 1SO
20121 sind: ,ldentifizieren von Moglichkeiten zur Verbesserung der Eventpla-
nung und -durchfuhrung, Erreichen bewahrter Verfahren bei Effizienz und Lei-
stung, Definieren von Aufgaben und Verantwortungsbereich von Mitarbeitern,
Subunternehmern und Lieferanten, Kostensenkung durch besseres Energie-
und Abfallmanagement, Integration mit ISO 9001 und ISO 14001, um noch

bessere Ergebnisse zu erzielen*'??

3.4.3 Green Events Austria Umweltzeichen

Dieser Leitfaden des Bundesministerium fur Land- und Forstwirtschaft, Umwelt
und Wasserwirtschaft BMLFUW, veroffentlicht 2012, greift zunachst erstmal die
Wendung nachhaltige Sportveranstaltung auf und weist dabei auf 12 fur die
Nachhaltigkeit relevante Bereiche: Klimaschutz, Mobilitat, Veranstaltungsort,
Unterklnfte, Beschaffungsmanagement, Materialmanagement, Abfallmanage-
ment, Verpflegung, Energie, Wasser, Soziale Verantwortung und Kommunikati-
on.'® Seit April 2012 ist auch eine Zertifizierung von Events méglich. Dabei
sind Kriterien in folgenden Bereichen zu erfullen: Umweltvertragliche Anreise,
CO2 Reduktion, umweltfreundliche Unterkinfte, Veranstaltungsort, Catering,
Material- und Abfallmanagement, Beschaffung, soziale Aspekte und Kommuni-
kation."®* Es sollen nun konkrete MaRnahmen aufgezeigt werden, die aus Sicht
des BMLFUW ein nachhaltiges Sportevent ausmachen.

2! CSR-NEWS (Hrsg.) 0.J.
122 BS|-Group (Hrsg.) 0.J.
2 BMLFUW 2012, S. 5
24 BMLFUW 2012, S. 5.
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* Installierung eines Green Event Teams samt Koordinator

* Beschrédnkung des Papierverbrauchs in der Organisation und der Durch-
fiihrung des Festivals auf ein Minimum

* Drucksorten von einer Umweltzeichendruckerei

* Angebote umweltfreundlicher Mobilitéat (6ffentliche Verkehrsmittel, Fahr-
gemeinschaften etc..)

* E-Mobilitdt am Festival (E-Mobil, E-Gator)

* Vollumstellung auf Mehrweg in der Gastronomie

* Bereitstellung von Bio-Toiletten

* Bertcksichtigung von Nachhaltigkeitskriterien bei der Auswahl von
Sponsoren

* Einsatz und Vermarktung von regionalen Produkten, Bio-Produkten so-
wie Fair-Trade Kaffee

* Beriicksichtigung von Genderaspekten in der Kommunikation

 Barrierefreiheit'®®

3.4.4 Green Champions fiir Sport und Umwelt

Zeigt zunachst die umweltrelevanten Bereiche in Abb. 11. Der Leitfaden orien-
tiert sich in Aufbau und Struktur an den funf Phasen einer Sportgrof3veranstal-
tung: '®® Wie in der Abb. 10 vom BMU zu sehen ist, legt der Leitfaden Green
Champions 10 umweltrelevante Bereiche fest. Im Gegensatz zu dem Leitfaden
Green Events Austria, der noch soziale Verantwortung und Kommunikation an-
spricht, stellt Green Champions nur Umweltrelevante Bereiche heraus.

22 BMLFUW 2012, S. 6
126 \igl. BMU (Hrsg.) 2007, S. 13
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Marathon/Triathlon/Liufe
Radsport

Motorsport

Ski nordisch/alpin
Reiten

FuBball
Segeln/Surfen/Rudern
Golf

Beachvolleyball
Leichtathletik

Boxen

Tennis

Sonstige

Abbildung 12: Umweltrelevante Bereiche von Sportgrof3veranstaltungen 127

Die Bereiche Klima, Verkehr, Energie, Abfall, Materialverbrauch, Was-
ser/Abwasser, Natur- und Landschaften, Larm, Catering, Merchandising. Der
Leitfaden orientiert sich dabei an funf bzw. vier Phasen einer Sportgro3veran-
staltung. In der ersten Phase erfolgt die Bewerbung bzw. entsteht das Konzept.
Die Zweite Phase betrifft den Bau/Umbau/Erweiterung von Sportstatten. Ist die-
ser Schritt nicht vorzunehmen, kann diese Phase Ubersprungen werden. Die
dritte Phase betrifft konkret die Planung der Veranstaltung. In Phase vier wird
die Veranstaltung dann durchgefuhrt. Phase funf steht abschliellend fur die
Nachbereitung und eventuell Riickbau der genutzten Sportstatten.'?® Der Leit-
faden Green Champions wurde im Rahmen der WM 2006 entwickelt und eignet
sich eher fur Megaevents und ist nur in angelehnter Form auf jegliche Sport-
grofRveranstaltung anwendbar.

27 BMU (Hrsg.) 2007, S. 13.
128 \/gl. BMU (Hrsg.) 2007, S. 23.
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4 Der Stellenwert der Nachhaltigkeit bei SportgroBveranstaltungen

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln auf dieses Kapitel hingearbeitet
wurde, soll nun der Stellenwert der Nachhaltigkeit beim Munchen Marathon und
den Munich Indoors bestimmt werden. Es wurde bisher versucht, dem Leser ein
Bild davon zu verschaffen, was unter einer nachhaltig organisierten Sportgrof3-
veranstaltung zu verstehen ist, damit die folgende Beurteilung des Stellenwerts
der Nachhaltigkeit bei den beiden Veranstaltungen nachvollziehbar ist. Es wur-
den jeweils Interviews mit den Vertretern der Veranstaltungen gefuhrt.

Das Interview mit Gernot Weigl, Geschaftsfuhrer der run about GmbH und Ver-
anstalter des Munchen Marathons, erfolgte aus Zeitgrinden des Interviewten
per Email. Die Fragen mussten also dementsprechend so vorbereitet werden,
dass Herrn Weigl in schriftlicher Form die bendtigten Informationen so entnom-
men werden konnten, als hatte es ein telefonisches Interview gegeben.

Hingegen dazu konnte mit Ulrike Steeb, Prokuristin der Engarde Marketing
GmbH ein ausfuhrliches und sehr aussagekraftiges Interview gefuhrt werden.
Vorab erhielt Frau Steeb den gleichen Fragenkatalog, der auch an die run
about GmbH gesandt wurde. So konnte Frau Steeb sich im Vorfeld auf das Te-
lefonat vorbereiten und erzahlte von sich aus alle fur diese Arbeit relevanten
Inhalte.

4.1 Vorgehensweise zur Beurteilung des Stellenwertes der Nachhaltig-
keit

Unter diesem Punkt soll nun dargestellt werden, welche Anhaltspunkte zur Be-
urteilung fuhren, welchen Stellenwert das Thema Nachhaltigkeit bei den beiden
genannten SportgroRveranstaltung hat.

Die Veranstalter wurden gefragt, welche Ziele bei ihrer Veranstaltung verfolgt
werden. Zur Auswahl standen 6konomische Ziele, soziale Ziele und okologi-
sche Ziele. Anschlie3end zielten die Fragen nach dem Stellenwert und der Be-
rucksichtigung des Stellenwertes auf eine personliche Auffassung des
Veranstalters ab. Nach der Frage, ob sich bei der Veranstaltung an externen
Leitlinien wie den in Punkt 3.4 genannten orientiert wird, wurde nach den aus
den Leitlinien entnommenen Handlungsbereichen der Nachhaltigkeit gefragt.
Abschlielend sollte die Entwicklung der Nachhaltigkeit der eigenen Veranstal-
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tungen genannt werden. Hat sich das Bemuhen um das Thema Nachhaltigkeit
im Laufe der Zeit intensiviert? AbschlieRend wurde noch gefragt, wie die Ein-
stellung zu dem Thema generell ist.

4.2 Prifung des Stellenwertes

Nun soll schlieRlich der Stellenwert der Nachhaltig jeweils an den beiden Sport-
groRveranstaltungen bestimmt werden. Dazu dient, wie bereits erwahnt, der
Verlauf der vorliegenden Arbeit, der gezielt auf dieses Kapitel vorbereiten sollte.

4.2.1 Minchen Marathon

Der Minchen Marathon findet nach einer Pause seit 2000 wieder jahrlich statt,
das letzte Mal am 12. Oktober 2014. In diesem Jahr war der Munchen Mara-
thon so gefragt wie noch nie zuvor in seiner 29-Jahrigen Geschichte. Mit Teil-
nehmern aus uber 101 Nationen und insgesamt Uber 100.000 Zuschauern
entspricht der Minchen Marathon laut Punkt 2.4.1 eindeutig einer Sportgrof3-
veranstaltung. Trotz der an sich griunen Sportart des Ausdauerlaufs, bei der
keine grof3en Auswirkungen auf die Umwelt zu erwarten sind, mussen riesige
Massen berucksichtigt werden. Diese Massen hingegen haben offensichtlich
schon Einfluss auf die Umwelt. Der Minchen Marathon verfolgt bei seiner Aus-
richtung ausschliel3lich 6konomische Ziele. Die Moglichkeiten soziale Ziele und
okologische Ziele wurden nicht angekreuzt.

- Welche Ziele werden dabei verfolgt?

)Gknnmnischu Ziele (Wirtschaftlichkeit, Imageaufbau, etc.)
_woziale Ziele  (Arbeitsplatzgenerierung, Wertevermittlung, Menschen
zueinander bringen, etc. )
__ Okologische Ziele (Umweltschonung, Schaffen von Umweltbewusstsein,
Skologisches Vorbild zu sein, etc. )
__sonstige Ziele (bitte kurz nennen, falls vorhanden: )

=> gerne Ausflihrung der eigenen Ziele (nicht zwingend):

Abbildung 13: Ziele des Miinchen Marathons'?

129 Ergebnis der Befragung von Gernot Weigl
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Den Stellenwert der Nachhaltigkeit sollte Herr Weigl anhand einer Auswahlmog-
lichkeit von sehr hoch, hoch, mittel, gering oder keinen Stellenwert beurteilen.
Ebenso die Berucksichtigung der Nachhaltigkeit, die von sehr stark, Uber stark,
mittel, gering bis zu keiner Berlcksichtigung zu bestimmen war. Es stellte sich
heraus, dass nach personlicher Einschatzung der Nachhaltigkeit ein hoher Stel-
lenwert zugeordnet wurde. Die Berucksichtigung hingegen wurde als mittel
stark bewertet. Die Veranstalter orientieren sich dabei nicht an Leitfaden, Richt-
linien oder Nachhaltigkeitsstandards, wie sie genannt wurden. Des Weiteren
wurde nach den Bereichen gefragt, in denen die Nachhaltigkeit beim Minchen
Marathon berucksichtigt wird. Zur Auswahl genannt wurden die Handlungsfel-
der Mobilitat, Abfall, Wasser, Energie, Klima, Catering, Unterbringung, Veran-
staltungsort, Kommunikation, Gastgeschenke, Barrierefreiheit, Gender
Mainstreaming, Larm, Natur/Landschaft, Merchandising, soziale Verantwortung,
Materialverbrauch, Inklusion, Gesundes Leben und Biodiversitat.

- Bei welchen Handlungsfeldern beriicksichtigen Sie die Nachhaltigkeit?

0 MobilitﬁXAbfall}’(\VasschEnergic O Klima O Catering O Unterbringung O Ortlichkeit
O Kommunikation O Gastgeschenke O Barrierefreiheit O Gender Mainstreaming O Lirm

O Natur/Landschaft O Merchandising ¥ Soziale Vcrannvonung})@ialerialverbrauch O Inklusion O Gesundes Leben
O Biodiversitit

Abbildung 14: Berucksichtigte Bereiche der Nachhaltigkeit beim Munchen Mara-
thon'*°

Es konnte festgestellt werden, dass beim Munchen Marathon die Bereiche Ab-
fall, Wasser, Energie, soziale Verantwortung und Materialverbrauch im Sinne
der Nachhaltigkeit berucksichtigt werden. Des Weiteren stellte sich heraus,
dass das Hauptaugenmerk auf der Vermeidung von Abfall liegt. Speziell ge-
nannt wurde die Umstellung von Wegwerfgeschirr auf Mehrweg.

Man versucht das Thema Nachhaltigkeit aufzugreifen. Dabei gestaltet sich die
Umsetzung jedoch als sehr schwierig, mit dem Verweis, dass sich das Thema
in Zukunft noch entwickeln werde. Das bestatigt auch der Wille der Veranstalter
das Thema in Zukunft starker zu berucksichtigen, denn das Thema Nachhaltig-

130 Ergebnis der Befragung von Gernot Weig|
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keit sei eine Herzensangelegenheit. In Zukunft méchte man Vorbild fur andere
Veranstalter werden.

4.2.2 Munich Indoors

Das Munich Indoors ist eine Sportgrof3veranstaltung des Reitsports. 2014 fand
das Reitturnier zum 17. Mal statt. Das Munich Indoors zahlt zu den grofdten und
bedeutendsten Ereignissen des Reitsports innerhalb Deutschlands und geht
uber mehrere Tage. Die Veranstaltung wird dabei vom Bayerischen Rundfunk
verfolgt und im Rahmen der Sendung Blickpunkt Sport ausgestrahlt. Im Jahr
2012 konnte bei der ersten Sendung Blickpunkt Sport am Samstag, den 05.
November eine Einschaltquote von 11,7 % gemessen werden, was einer Zu-
schauerzahl von 290.000 entspricht. Am darauf folgenden Sonntag in der zwei-
ten Sendung konnten nochmals 160.000 Zuschauer am Fernseher festgestellt
werden. Sowohl die Zuschauerzahl als auch die Tatsache der TV-Ausstrahlung
selber identifizieren das Munich Indoors ebenfalls eindeutig als Sportgrol3ver-
anstaltung.

Die Ziele, die bei der Umsetzung der Veranstaltung verfolgt werden sind dies-
mal nach Angaben der Veranstalter nicht nur 6konomischer Natur. Auf diesen
liegt zwar der Fokus, denn es gilt ,naturlich gut zu wirtschaften, dass die Veran-
staltung am Leben gehalten werden kann®. Dennoch wurden auch zweitrangig
soziale Ziele und drittrangig okologische Ziele genannt.

Der Stellenwertwert der Nachhaltigkeit wurde in diesem Zusammenhang nach
eigenen Angaben von Frau Steeb als eher gering eingestuft, da die Umsetzung
meistens Kosten verursache und somit mit dem Ziel, erfolgreich zu wirtschaften,
in Konflikt gerat. Die Berucksichtigung der Nachhaltigkeit dagegen ist ver-
gleichsweise zum Stellenwert sehr hoch. Dabei orientieren sich die Veranstalter
der Munich Indoors nicht an Leitfaden, Richtlinien oder Nachhaltigkeitsstan-
dards. Vielmehr hat als Orientierungshilfe zur Aufgreifung des Themas Nach-
haltigkeit ein Sponsor beigetragen. Die Deutsche Kreditbank AG.

Konkrete Handlungsfelder wurden nicht definiert. Vielmehr handelt es sich um
einzelne MaRnahmen und Bemuhungen, nachhaltig zu handeln, die aber die
Bereiche Mobilitat, Abfall, Wasser, Energie, Klima, Veranstaltungsort, Catering,
Barrierefreiheit, soziale Verantwortung, Kommunikation und Materialverbrauch
betreffen. Es wurden konkret MaRnahmen genannt, die dem Ziel nachhaltig zu
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handeln entspringen. Die Veranstalter der Munich Indoors haben eine Initiative
gegrundet, die benachteiligte und behinderte Kinder durch den Einfluss von
Pferden fordert. Des Weiteren stellt das Turnier eine riesige Plattform fur Nach-
wuchsreiter und Zuchtverbande dar, sodass diese ebenfalls eine Forderung
erfahren. Nicht nur fur die Reiter sondern auch fur den Reitsport hat dies ein
langfristig positiven Effekt. Die enge Kooperation mit der Stadt Munchen basiert
auf einem langfristig ausgelegten Konzept und zielt darauf ab, die Munich In-
doors weiterhin viele Jahre in Minchen zu veranstalten. Das positive Bild bzw.
Einfluss der Kooperationspartner beschert dem Anderen jeweils einen positiven
Imagegewinn. Eine weitere Mal3nahme ist es, den Sand auf dem die Pferde in
der Halle laufen, einzulagern und im nachsten Jahr wiederzuverwenden. Daran
ist zum einen ein positiver wirtschaftlichen Effekt und zum anderen ein 6kologi-
sche Mehrwert festzumachen. Transportwege und Material kbnnen eingespart
werden. Ein weiteres Vorgehen, Transportwege zu minimieren, ist die Bereit-
stellung eines Shuttleservices. Generell wird wahrend der gesamten Veranstal-
tung auf die Verwendung von Plastik seitens der Veranstaltung verzichtet, um
so die Umwelt so wenig als mdglich zu belasten. Eine weitere Ma3nahme dazu
ist, die Papiermenge so gering als moglich zu halten. Dazu wird Papier wenn
moglich doppelseitig und in Schwarz/Weil} gedruckt.

Das Thema Nachhaltigkeit hat sich in vergangen Jahren innerhalb der Organi-
sation der Munich Indoors stark entwickelt. Die Veranstalter versuchen, das
Thema so gut als moglich aufzugreifen und den Anforderungen einer nachhalti-
gen Sportgroveranstaltung nach eigenem Ermessen nachzukommen. Dabei
lasst sich feststellen, dass die Angst vor hohen Kosten, einer noch effektiveren
Umsetzung nachhaltiger Ziele im Wege stehen. Die Umsetzung ist dabei mehr
eine Herzensangelegenheit als dass sie Marketingzielen dient. Ziel sei es je-
doch trotzdem, das Thema in Zukunft noch starker aufzugreifen.

4.3 Ergebnisdiskussion

Die Ergebnisse der Interviews sollen nun ausgewertet und beurteilt werden.
Hier wird nun sinnbildlich far den Durchschnitt aller SportgroRveranstaltungen,
anhand der beiden untersuchten Veranstaltungen der Stellenwert der Nachhal-
tigkeit bestimmit.

Der Stellenwert der Nachhaltigkeit ist beim Munchen Marathon aufgrund der
erarbeiteten Grundlagen dieser Arbeit gering. Eine nachhaltige Veranstaltung
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verfolgt demnach drei Ziele, wahrend der Minchen Marathon nur 6konomische
Ziele fokussiert. Dem Gegenuber steht die Meinung des Veranstalters, der ei-
nen hohen Stellenwert der Nachhaltigkeit zuordnet. Die Bertcksichtigung der
Nachhaltigkeit wird vom Veranstalter selber als mittel eingestuft. Anhand der
Grundlagen dieser Arbeit, wird diese von gering bis mittel eingestuft. Begrundet
ist diese Einstufung darin, dass zwar Mallnahmen zum Umweltschutz und so-
zialer Aspekte getroffen werden. Diese sind jedoch ohne Konzept und langfri-
stig ausgelegter Integration eines Leitfadens zu einer nachhaltigen
SportgroRveranstaltung durchgefuhrt worden. Anhand der angekreuzten Hand-
lungsfelder und der Uberpriifung der Veranstaltung durch Recherche, 1asst sich
schlussfolgern, dass das Thema Nachhaltigkeit bereits aufgegriffen wurde, der
Veranstalter aber bisher noch nicht geschafft hat, es auch richtig zu integrieren.
Des Weiteren steht die Antworten der Nachhaltigkeit einen hohen Stellenwert
zuzuordnen kontrovers der Aussage gegenuber, nur 6konomische Ziele zu ver-
folgen. Es kann festgestellt werden, dass in Zukunft Ziele der Nachhaltigkeit
starker verfolgt werden wollen. Insgesamt lassen die Aussagen vermuten, dass
sich bisher noch nicht mit einer langfristigen Integration nachhaltiger Ziele be-
schaftigt wurde, obwohl es eine Herzensangelegenheit sei. Die Angst vor wirt-
schaftlichen Kosten ist demnach wohl noch groRRer als die Erkenntnis, dass das
Thema Nachhaltigkeit enormes Potential bietet. Dabei scheint eine negative
Beeinflussung wirtschaftlicher Faktoren durch die Berucksichtigung von Um-
weltaspekten ein alter Stereotyp zu sein.

Auf Basis der erarbeiteten Grundlagen der vorliegenden Arbeit ist im Fall der
Munich Indoors ein mittlerer bis hoher Stellenwert der Nachhaltigkeit festzustel-
len. Dies ist darin begrundet, dass bei der Veranstaltung sowohl 6konomische
als auch okologische und soziale Ziele verfolgt werden. Zwar haben 6konomi-
sche Ziele Prioritat, jedoch scheinen sich die Veranstalter Gedanken zu ma-
chen, wie das Thema Nachhaltigkeit am besten umzusetzen ist. Mehrere
MalRnahmen werden getroffen, um die dkonomische und 6Okologische Effizienz
und die soziale Effektivitat zu verbessern. Jedoch orientieren sich auch die Ver-
anstalter der Munich Indoors nicht an anerkannten Leitfaden, Richtlinien oder
Nachhaltigkeitsstandards, was nicht zulasst die Veranstaltung als nachhaltige
Sportgro3veranstaltung zu sehen. Zwar werden viele Aspekte erfullt, aber ohne
Konzept und der Integration genannter Leitfaden, Richtlinien oder Nachhaltig-
keitsstandards.
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,Okosoziale Fairness steht bei vielen jungen Unternehmen oben an. Die Nische
bliht, doch Konzerne reagieren auf Bewusstseinswandel und Transparenzbe-
diirfnis oft nur mit Einzelaktionen.“'*’

Der Stellenwert der Nachhaltigkeit bei Sportgro3veranstaltungen ist anhand der
beiden Beispiele als zu gering einzustufen. Zwar wird das Thema aufgegriffen,
jedoch wissen beide Veranstalter nicht, das Thema zu kommunizieren. Der
Verzicht, sich extern an genannten Leitlinien zu orientieren stellt die Veranstal-
ter vor die Herausforderung selber Ziele der Nachhaltigkeit festzulegen und die-
se im eigenen Ermessen umzusetzen. Das zeigt auf, dass beide Veranstalter
noch nicht Uber das Potenzial eines nachhaltigen Handelns bei Sportgrol3ver-
anstaltungen aufgeklart sind. Den Veranstaltern der Munich Indoors fehlt haupt-
sachlich die Festlegung von Zielen der Nachhaltigkeit, um ein langfristig
ausgelegtes Konzept zur Integration sozialer und 6kologischer Bedurfnisse der
Gesellschaft zu erstellen. Viele Mallnahmen werden bereits getroffen, die einer
nachhaltigen Sportgrof3veranstaltung entsprechen. Hingegen schopfen die Ver-
anstalter des Munchen Marathons bei weitem nicht das Potenzial aus, welches
das Thema Nachhaltigkeit aufweist. Beide Veranstalter verpassen es auller-
dem, das Thema zu kommunizieren und sich daraus einen Wettbewerbsvorteil
zu erschlie3en.

4.4 Handlungsempfehlungen einer nachhaltigen Eventorganisation

Um den Anspruchen einer nachhaltigen Sportgro3veranstaltung zu genugen,
sind weitere Mallnahmen zu ergreifen. Vorher mussen sich die Veranstalter
jedoch erstmal Uber die drei wichtigsten SchlUsselfelder einer nachhaltigen
Sportevent Organisation bewusst sein. 1.) Das nachhaltige Eventmanagement
2.) Das nachhaltige Beschaffungsmanagement 3.) Nachhaltige Pratner-
schaften.’*

Die Handlungsempfehlungen betreffen sowohl den Minchen Marathon als auch
die Munich Indoors. Als erstes ist es wichtig, ein Team einzurichten, das sich
um das Nachhaltigkeitsmanagement begleitend zu jeder Veranstaltung kim-

31 vgl. W&V (Hrsg.) (2013). S. 20.
132 Vgl. International Cooperation and Development Department (Hrsg.) 2009, S. 38.
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mert. Dieses Team soll konkret Ziele der Nachhaltigkeit fur die eigene Sport-
groRveranstaltung definieren und gegebenenfalls die vorhandenen Ziele erwei-
tern. Des Weiteren ist das Team fur die Ergebniskontrolle des
Nachhaltigkeitsmanagements zusténdig. Uber eine entsprechende Kommunika-
tion der vorgenommenen MaRnahmen soll zum einen ein Wettbewerbsvorteil
generiert werden und zum anderen sollen Rezipienten dadurch zu einem nach-
haltigen Konsumverhalten angeregt werden. Ziel der Veranstalter soll es sein,
soziale Verantwortung und Umweltbewusstsein im Sinne des Verstandnisses
der vorliegenden Arbeit in die Veranstaltungen zu integrieren.
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5 Fazit und Betrachtung des Eventmarketings aus Perspektive der
Zukunft in Bezug auf Nachhaltigkeit

AbschlielRend soll dieser Teil der Arbeit, Eventmarketing aus Perspektive der
Zukunft behandeln. Die Ergebnisse aus Kapitel 4 bieten viel Spielraum fur Spe-
kulation.

5.1 WM 2010 in Sudafrika

"Verdammte WM!" Sechs Milliarden Euro zahlte Sudafrika fiur die FulRball-WM
2010. Doch der versprochene Entwicklungsschub ist ausgeblieben.'

Die gewunschten positiven Effekte blieben aus. Die vorubergehende Senkung
der Arbeitslosenquote war im unsinnigen Bau von Stadien begrundet. Drei Jah-
re nach der WM ist die Arbeitslosenquote wie vor der WM und Nichts aus den
Versprechungen wurde verwirklicht. Es entstanden keine FulRballvereine zur
Forderung der Jugendlichen wie geplant. Viel schlimmer ist, dass fur den Bau
der Stadion Doérfer umgesiedelt wurden. Kindergarten, Schulen und Hauser der
Bewohner wurden abgerissen und nicht wieder aufgebaut.'**

Ein weiterer Beweis fur den Schwachsinn der FIFA ist der Bau des Stadions in
Nelspruit im Osten Sudafrikas. ,100 Millionen Euro verschlang der Bau der
41.000-Zuschauer-Arena. In einer Region, in der es bis heute nicht geschafft
wurde, die Bevolkerung komplett mit flieRendem Wasser und Elektrizitat zu ver-
sorgen. Wo FuRball traditionell nie eine Rolle gespielt hat. Wo sich der weilde
Teil der Bevolkerung nur fur Rugby und Kricket interessiert. Wo es im Ful3ball
noch nicht einmal einen Zweit- oder Drittligaligaverein gibt.“'*®

Die Treibhausgasemissionen der WM 2010 waren dabei sechs Mal so hoch wie
2006.

33 Jansen 2013, in die Zeit online, ,Kein Wasser, Kein Strom und ein leeres WM-Stadion.”

134 Epd.
135 Epd.
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5.2 WM 2022 in Katar

Wie soll eine FuBball-Weltmeisterschaft in Katar stattfinden? Diese Frage be-
schaftigt ein GrofRteil der FuRballbegeisterten Weltbevolkerung. Schon jetzt
wurden Skandale publik gemacht. Der Bau der Stadien hat schon jetzt Uber
1000 ausgebeutete Wanderarbeiter das Leben gekostet. Laut einer Studie des
internationalen Gewerkschaftsbundes sollen bis 2022 insgesamt 4000 Arbeiter
aus Nepal und Indien ums Leben kommen.'®

Wahrend dessen reillen Korruptionsvorwurfe nicht ab. Gegen den fruheren
FIFA-Vize Jack Warner ermittelt sogar das FBI. Er und seine S6hne sollen nach
der WM-Vergabe nach Katar, Betrige in Millionenhdhe erhalten haben.'’

Auch aus 0Okologischer Sicht stellt der Veranstaltungsort eine Katastrophe dar.
Um das Klima von 50 grad kompensieren zu konnen, sollen Klimaanlagen in
den Stadien installiert werden. Die bedeutet einen enormen Verbrauch von
Ressourcen und Energie. Auch die geographische Lage und Einwohnerzahl
Katars stehen fur miserable Bedingungen fur eine 6kologische Effizienz. Nahe-
zu jeder Beteiligte, Wanderarbeiter, Mitarbeiter, Teilnehmer und Besucher hat
einen weiten Anfahrtsweg. Das bedeutet hohe Treibhausgasemissionen.

5.3 SportgroBveranstaltungen in Zukunft

Die vorliegende Arbeit hatte das Ziel den Stellenwert der Nachhaltigkeit anhand
von zwei lokalen Beispielen zu messen. Wie bereits erfahren, sind Events im
Marketing von Unternehmen sehr beliebt. Deshalb weil Sie eine emotionale
Bindung zum Unternehmen schaffen. Insbesondere dem Sport wird dabei eine
Vorbildsfunktion zugesprochen. Ziel aus Sicht der Nachhaltigkeit sollte sein, die
Bedeutung des Sports zu erkennen und in zweierlei Hinsicht zu nutzen. Zum
einen eignet sich der Sport hervorragend zur Sensibilisierung der Zuschauer fur
soziale und umweltrelevante Themen. Zum andern kann gerade diese Moglich-

138 y/gl. Linde, Handelsblatt (Hrsg.) (2014). Der Tribut von Katar, S. 1.
37 vgl. Ebd. S. 2.
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keit des positiven Imagetransfers durch eine entsprechende und vor allem
glaubhafte Kommunikation von den Unternehmen genutzt werden.'®

Wie bereits erwahnt, wird dem Sport eine grof3e Vorbildsfunktion zugesprochen.
Wie kann das aber glaubhaft vermittelt werden, wenn es Organisationen wie die
FIFA gibt?

In der Fachzeitschrift W&V erschien Mitte des Jahres ein Artikel mit dem Titel
,Griin ist die Zukunft der Events“." Eine Studie, in der Eventanbieter befragt
wurden, stellte Nachhaltigkeit neben Technologie als Megatrend der Veranstal-
tungsbranche fest.°

Fiar SportgroRveranstaltungen bietet die richtige Umsetzung nachhaltiger Ziele
dennoch enormes Potenzial. Es wird sich zeigen, ob Veranstalter die Chance
erkennen und sich daraus einen Wettbewerbsvorteil beschaffen konnen.

,Die bisherigen Erfahrungen zeigen: Umweltschutz im Sport fuhrt zu echten
Win-Win-Situationen. Denn es gibt zwei Sieger. Von Energiesparen oder Abfall-
vermeidung profitiert einerseits die Umwelt, andererseits aber auch der Veran-

stalter.“™

38 \/gl. Lucas 2007, S. 91f.

39 vgl. Rothful, W&V (Hrsg.) (2014). S. 27.
"0 vgl. Ebd. S. 31.

" BMU (Hrsg.) 2009, S. 12.
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